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RESUMEN 
 
Milagro es una ciudad progresista, quienes habitan en ella tienen varias necesidades 
que aun no han sido cubiertas como resultado de no contar con los servicios y/o 
productos satisfactores.  Entre las insatisfacciones tenemos el no contar con sitios 
adecuados para las celebraciones infantiles y que al mismo tiempo brinden los 
servicios de coordinación y organización de  éstos eventos. 
Frente a lo establecido, proponemos el crear un Parque-salón para fiestas infantiles, 
caracterizado por brindar un espacio de recreación para niños y de tranquilidad para 
los padres que los acompañen. Sin embargo, no se puede iniciar un negocio sin 
efectuar un estudio de pre-factibilidad, éste lo hemos dividido en los siguientes 
capítulos:  El capítulo I contiene el análisis de la problemática y la justificación, el 
capítulo II presenta el marco referencial, donde  hemos establecido información, 
pautas legales y teorías de especialistas y expertos sobre negocios y la 
administración de los mismos, además de contener las hipótesis y su 
operacionalización que nos llevan a una investigación de  campo que requiere de la 
selección de una metodología, contenida en el capítulo III junto con las técnicas de 
investigación y la determinación de la población y muestra de estudio, necesaria 
para aplicar la encuesta a la población milagreña que puede ser concebida como 
nuestro grupo objetivo. 
El capítulo IV presenta los resultados de las encuestas, ya tabulados y analizados 
para posteriormente dar paso a la verificación de hipótesis y tener claro los 
lineamientos bajo los cuales en el capítulo V se elaborará una propuesta con 
objetivos, fundamentación y actividades de negocio, junto con el estudio o 
proyección que determina la factibilidad económica del mismo, dejando así 
demostrado que el negocio propuesto es una excelente opción de emprendimiento y 
éxito. 
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ABSTRACT 
 
Milagro is a city full of progress. Whoever resides in this city has various necessities 
waiting to be met as a result of not being able to count on satisfactory products and 
services. Within some of these services lays the fact that one cannot rely on 
adequate places for children to celebrate and at the same time offer the services to 
coordinate and organize these events.  
As established, we propose the creation of a park-ballroom, characterized to offer a 
space of recreation for children and the tranquility for parents who accompany them. 
However, we cannot initiate a business without affecting the study of (pre-factibility). 
We have come to divide this study into the following chapters: the first chapter 
contains the analysis of the problem and the justification, the second chapter 
presents the referential mark, where we have established information and theories of 
specialists and experts on businesses and administration. Other than counting on 
hypothesis and its operation it also takes us on a journey which requires the selection 
of methodology. In the third chapter we find both the techniques of investigation and 
the determination of the public in the show of the study necessary to apply the 
conquest on the public Milagreña which can be conceived as our objective group.  
The fourth chapter presents the results of the inquest already tabulated and analyzed 
to give way to the verification of the hypothesis and have clear the alignments under 
which in chapter five elaborates a proposal with objectives, fundamentals and 
activities of business, both with the study or projection which determines the 
economic factibility of its own, leaving the demonstration that the business proposed 
is an excellent option of implementing and prosperity. 
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INTRODUCCIÓN 
 
La creación de las pequeñas y medianas empresas PYMES en nuestro país se ha 
convertido en los últimos años en motores del desarrollo del mismo, siendo esta una 
fuente importante de empleo y una vía de escape para la crisis económica.  
Se ha observado que la oferta de prestar el servicio de local para realizar eventos 
infantiles es insuficiente para la demanda que tienen, sobre todo en éstos últimos 
años, en que los padres muestran mayor interés para realizar este tipo de eventos, 
sin embargo, los lugares de moda suelen estar reservados con meses de 
anticipación.  
Con este proyecto se busca plantear la factibilidad de una PYME como negocio que 
pueda atraer inversionistas y se convierta en una fuente de empleo y desarrollo para 
nuestra ciudad sobre todo porque el número y demanda de profesionales aumentan, 
y la demanda profesional, por parte del mercado laboral es mínima, lo que hace 
indispensable elevar el espíritu emprendedor en los profesionales para que puedan 
generar sus propias fuentes de ingreso. 
La tendencia actual muestra que las familias hoy en día tienen un ritmo acelerado de 
vida y cuentan con poco tiempo. A consecuencia de esto, las familias que tienen 
niños menores de 9 años suelen buscar locales que brinden un servicio completo 
(local, organización, bufete, golosinas, arreglos, música, entretenimiento, etc.) y 
conveniente para realizar sus fiestas infantiles. Tomando como base dicha 
información se encontró un nuevo nicho en este segmento de mercado, proponiendo 
la creación de una empresa en la ciudad de Milagro que brindará el servicio de 
alquiler de un local para fiestas infantiles con todo lo que esto conlleva. Aunque este 
no es un servicio nuevo, si es una opción diferente que viene a satisfacer un 
excedente de demanda existente. 
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CAPÍTULO I 
EL PROBLEMA 
 
1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 
 
1.1.1 Problematización  
Cada día las familias buscan nuevas formas de incrementar sus ingresos 
económicos para generar mayores comodidades a sus hijos, a tal punto que no 
importan los problemas económicos que se suscitan actualmente.  Un ejemplo 
observable es el que ocurre en nuestra ciudad con las constantes celebraciones de 
fiestas infantiles; sin embargo, a pesar que estas se incrementan día tras día, no 
existen locales apropiados por la escasa visión de los inversionistas, factor que 
impide invertir en este tipo de negocios para ofrecer una amplia infraestructura y una 
variedad de servicios que satisfagan los requerimientos y exigencias de los clientes. 
Es común encontrar negocios que se dedican a ofrecer artículos para fiestas 
infantiles pero no ofrecen la organización de las mismas, otros organizan los festejos 
pero no poseen el local adecuado para desarrollarlo, otras alquilan locales pero no 
organizan las fiestas.  La situación planteada ocasiona molestias entre los padres 
que tienen que efectuar varias actividades para ver materializada la fiesta de los 
sueños de sus hijos. 
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Es lamentable que siendo Milagro una ciudad progresista, no existan negocios que 
se dediquen a organizar fiestas infantiles, incluyendo todos los servicios, hasta lo 
referente a locaciones. Las causas y consecuencias de lo antes establecido se 
pueden resumir de la siguiente forma: 
 
Los inversionistas poco visionarios que existen en nuestra ciudad no han permitido 
cubrir las exigencias de los clientes, a tal punto que ellos sienten que la ciudad no 
está preparada para eventos infantiles inolvidables por la variedad de actividad de 
diversión que se puedan ofrecer.  
La infraestructura inadecuada de los negocios que actualmente se dedican a esta 
actividad no ha permitido satisfacer las exigencias y requerimientos de la demanda 
milagreña, la misma que constantemente se queja por tener que efectuar varias 
actividades de organización. 
El escaso capital para invertir ha llevado a los emprendedores a generar negocios 
que no presten todos los servicios requeridos por los clientes, causando molestias e 
insatisfacción en ellos. 
El escaso conocimiento sobre este tipo de negocios ha sido otro factor de gran 
incidencia en la no satisfacción de las exigencias y requerimientos de la demanda, 
todo como resultado de ofrecer servicios de organización pero no un local apropiado 
y cómodo para los invitados. 
 
Pronóstico: 
La organización de eventos infantiles en nuestra ciudad no podrá representar 
momentos inolvidables para las familias y sobre todos para los pequeños que las 
conforman mientras nuestra ciudad se siga caracterizando por la poca visión de los 
inversionistas o emprendedores que limitan los servicios ofrecidos y la 
infraestructura de los lugares que se alquilan para estos eventos. 
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Control del Pronóstico: 
Las familias milagreñas y los pequeños que las conforman vivirán momentos de 
alegría y verán sus ilusiones cumplidas, cuando en la ciudad se invierta en 
establecimientos que permitan organizar fiestas infantiles inolvidables y que ofrezcan 
servicios variados. 
 
 
1.1.2 Delimitación del problema 
Espacio  
País: Ecuador        
Provincia: Guayas 
Región: Costa        
Ciudad: Milagro 
Área: Administrativa 
Aspecto: Creación de negocio o emprendimiento. 
 
Tiempo de antecedentes investigativos: Como mínimo a partir del 2005, así se 
tomará información de otras empresas similares, la misma que servirá de guía para 
las actividades de nuestro negocio. 
 
Tiempo establecido para el proyecto: 6 años como mínimo, de ahí en adelante se 
deberán plantear estrategias de innovación para adaptar nuestro negocio a los 
requerimientos del mercado y la demanda.  
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Universo: El estudio de Pre factibilidad de la creación de un Parque - Salón para 
fiestas infantiles, está dirigido a los padres que buscan y se preocupan por el lugar 
donde realizar las fiestas infantiles de sus niños.  
 
1.1.3 Formulación del problema 
¿Cómo afecta a la organización de eventos infantiles inolvidables en nuestra ciudad, 
la escasa visión de los inversionistas milagreños? 
 
1.1.4 Sistematización del Problema 
¿Cómo incide la infraestructura de los negocios de organización de eventos 
infantiles en los niveles de satisfacción de las exigencias y requerimientos de la 
demanda milagreña? 
¿De qué manera influye el escaso capital de los emprendedores en cumplir los 
requerimientos de los clientes en relación a organización de eventos infantiles? 
¿Qué efecto produce en el cumplimiento de exigencias y requerimientos de la 
demanda, el escaso conocimiento de los emprendedores de negocios de 
organización de eventos infantiles? 
¿Qué nivel de acogida por parte de la demanda tendrá la creación de un Parque – 
Salón para fiestas infantiles en la ciudad de Milagro? 
 
1.1.5 Determinación del tema 
Estudio de Pre factibilidad para la creación de un Parque - Salón para fiestas 
infantiles. 
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1.2 OBJETIVOS 
1.2.1 Objetivo general  
Identificar la forma en que la escasa visión de los inversionistas milagreños afecta a 
la organización de eventos infantiles inolvidables, efectuando un estudio sobre la 
opinión de la demanda a fin de establecer valores agregados a un nuevo negocio 
que desea ingresar a este sector industrial.  
 
1.2.2 Objetivos específicos  
Establecer la incidencia de la infraestructura de los negocios de organización de 
eventos infantiles en los niveles de satisfacción de las exigencias y requerimientos 
de la demanda milagreña. 
Describir la manera en que el escaso capital de los emprendedores influye en 
cumplir  los requerimientos de los clientes en relación a organización de eventos 
infantiles. 
Especificar el efecto que produce en el cumplimiento de exigencias y requerimientos 
de la demanda, el escaso conocimiento de los emprendedores de negocios de 
organización de eventos infantiles. 
Identificar el nivel de acogida que tendrá la creación de un Parque – Salón para 
fiestas infantiles en la ciudad de Milagro por parte de la demanda. 
 
1.3 JUSTIFICACIÓN 
El Siglo XXI, caracterizado por su alto nivel de competitividad, exige a los países 
ingresar a este sistema donde   el libre mercado se vuelve fundamental.  Hoy es 
común observar varios productos y/o servicios similares compitiendo por una 
posición en el mercado, empleando como elemento esencial el valor agregado que 
permita crear una diferenciación. 
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Los clientes son más exigentes como resultado del gran nivel de información que 
circula por los diversos medios de comunicación.  Los niveles de ingresos no se han 
mejorado como se habían proyectado; pero aun así a pesar de la crisis económica 
que viven varios países, la demanda de ciertos productos no se ha visto afectada, 
incluso varios empresarios han visualizado oportunidades de desarrollo. 
La economía de Ecuador también se ha visto afectada, sobre todo el nivel de 
desempleo que ha experimentado un aumento, ocasionando una disminución de la 
oferta de trabajo.  Frente a la situación mencionada surgen varias interrogantes 
dignas de preocupación: ¿Qué pasará con los nuevos profesionales en nuestro 
país?, ¿qué futuro laboral les espera?, ¿será fácil conseguir un puesto de trabajo?, 
¿son buenas las remuneraciones ofrecidas por la empresa privada? 
Se podrían seguir planteando ciertas preguntas, pero tal vez las respuestas no serán 
las más alentadoras para quienes aspiran progresar económicamente haciendo uso 
de sus conocimientos en una empresa que apenas ofrece ciertas oportunidades de 
ascenso.  Como resultado de esta situación, es indispensable que en los jóvenes se 
vaya fomentando su espíritu emprendedor, investigando y analizando las 
necesidades que se presentan en el mercado para encontrar ahí las respuestas a 
sus aspiraciones. 
Las necesidades no disminuyen, al contrario aumentan y entre ellas hemos 
observado que la población milagreña se caracteriza por sus actividades sociales, 
especialmente en el ámbito infantil.  Día a día es fácil observar a padres haciendo 
compras para celebrar los cumpleaños de sus hijos y ofrecerles un día inolvidable, a 
pesar de que ello requiera de un egreso de dinero. 
Las celebraciones infantiles son momentos especiales que requieren de 
planificación, pero lamentablemente suelen presentarse varios inconvenientes: 
¿dónde se realizará la fiesta?, ¿qué actividades de distracción se deben realizar con 
los niños/as?, ¿estarán a gusto los invitados/as?, ¿cómo debe decorarse el local?, 
¿qué golosinas se deben ofrecer?, ¿quién estará pendiente de preparar dichas 
golosinas?, etc. 
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Son varios los aspectos que se plantean en el momento de organizar una fiesta 
infantil.  Si bien es cierto en nuestra ciudad existen varios negocios dedicados a la 
organización de eventos infantiles, éstos carecen de un local donde se los pueda 
efectuar.  Los lugares se reducen a canchas sintéticas y centros recreacionales que 
no reúnen las características deseadas para distraer a los niños/as.   
A penas son dos los sitios que ofrecen organización y espacios acondicionados 
especialmente para éstos eventos, sin embargo presentan una desventaja en lo que 
respecta al espacio, el mismo que es reducido y totalmente descubiertos, dejando a 
invitados a merced del sol y la lluvia. 
Son varios los padres que en el momento de organizar una fiesta infantil para sus 
hijos/as prefieren hacerlo en la ciudad de Guayaquil, pues consideran que ahí tienen 
más opciones para seleccionar  el lugar perfecto, a pesar de que ello signifique un 
requerimiento mayor de dinero para cubrir todos los gastos y correr el riesgo de que 
varios invitados no asistan por no tener las comodidades para trasladarse hasta 
dicha ciudad. 
Las oportunidades de negocio existen, los nuevos profesionales deben emprender 
en proyectos para crearlos y satisfacer necesidades, generando así rentabilidad y 
contribuyendo al desarrollo económico de nuestra sociedad. Nosotros como futuros 
profesionales consideramos que es importante crear un Salón-Parque para Fiestas 
Infantiles, para disminuir las dificultades en los clientes. 
Para asegurar el éxito de nuestro negocio es importante efectuar un análisis de 
mercado, aplicando las teorías administrativas y de competitividad desarrolladas por 
Porter, como es el caso del Análisis de las 5 Fuerzas, así podremos medir lo 
atractivo del sector industrial al que deseamos ingresar y asegurarnos objetivamente 
del éxito, además se aplicarán herramientas como el FODA para desarrollar 
estrategias que nos lleven a ingresar con fortaleza en el mercado.  Estas 
herramientas nos ofrecen la oportunidad de desarrollar una propuesta atractiva. 
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CAPITULO II 
MARCO REFERENCIAL 
 
2.1 MARCO TEÓRICO 
2.1.1 Antecedentes Históricos 
Siendo nuestra ciudad uno de los Cantones más importante de la Provincia del 
Guayas, actualmente los locales dedicados al alquiler de parque - salón para 
eventos infantiles no cuentan con una infraestructura adecuada ni con la seguridad 
que este tipo de negocios exige. 
En la actualidad los padres buscan y desean encontrar la manera más llamativa de 
elaborar  las fiestas infantiles de sus niños. Por lo general muchos padres de familia 
ahora optan por comprar paquetes de cumpleaños en los locales que ofrecen este 
tipo de eventos y así se evitan de estar realizando las fiestas en sus hogares, ya que 
en la actualidad existen maneras de pago muy accesibles y que incluyen todo lo 
necesario para realizar una fiesta que va desde sorpresas, torta, payaso hora loca y 
hasta comida. 
El presente proyecto está basado en ofrecer a las personas un lugar novedoso en el 
cual puedan realizar sus fiestas infantiles ya que en nuestra ciudad si existen dos 
salones para fiestas infantiles pero no cuentan con la infraestructura adecuada ni 
brindan todas las recreaciones que los padres desean.  
Este trabajo tiene como objetivo determinar por qué la creación de un negocio 
parque-salón para fiestas infantiles disminuirá los niveles de insatisfacción de la 
demanda milagreña y crear una nueva tendencia con múltiples opciones para que 
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los padres de familia tengan plena disposición de elegir entre toda una gama de 
temas que incluyen novedosos diseños representativos de sus héroes de televisión.  
 
2.1.2 Antecedentes referenciales  
Basada en esa información es que hemos decidido en la creación de un estudio de 
factibilidad para ver que tan rentable es este tipo de negocios ya que existe gran 
número de demanda del mismo. 
En Milagro existen dos locales dedicados  a este negocio y ellos son: 
 
Fiesta club 
Este local empezó sus actividades en agosto del 2008 cuyo objetivo es dar un 
servicio al cliente mejorado, este es el primer local de esta índole creado en Milagro. 
Este local se encuentra ubicado en la Ciudadela Nuevo San Miguel, Avenida 
principal frente al Hospital del IESS, tiene una capacidad para 100 personas y cuyo 
costo varía dependiendo de lo que el cliente pida sus costos son: 
 Servicio limitado: Solo alquiler del local con sillas y mesas $170 
 Servicio completo: Decoración, payaso, comida y local $415 
Los servicios que ofrece este local son: 
 Juegos inflables  
 Animación profesional  
 Caritas pintadas 
 Snacks 
 Decoración 
 Títeres 
 Zona de bar 
 Rincón escénico 
 Mini hora loca 
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Celebration 
Esta empresa empezó su actividad comercial en Junio del 2009, esta empresa 
comenzó ofreciendo todos los servicios incluido el local. Su objetivo a mediano plazo 
es crear un nuevo local para niños y jóvenes de 9 a 14 años, donde incluirá una 
piscina, juegos extremos para el entretenimiento de los mismos. 
Está ubicado en Km 1 y Av. Jaime Roldós vía Km 26 (junto a ecuaquímica) tiene una 
capacidad para 200 personas y cuyo costo varía dependiendo de lo que el cliente 
pida sus costos son: 
 Servicio limitado: Solo alquiler del local con sillas y mesas $190 
 Servicio completo: Decoración, payaso, comida y local $600 
Los servicios que ofrece este local son: 
 Decoración con globos 
 Decoración con flores 
 Mesas, sillas, manteles 
 Juegos infantiles 
 Caritas pintadas 
 Canguileras, Samovar 
 Animación, Payaso 
 Meseritas 
 Torta 
 Comida 
 Bocaditos 
 
2.1.3 Fundamentación científica 
Debido a la gran necesidad de espacios e infraestructura adecuada para realizar 
eventos en Julio de 1991 un grupo de empresarios crearon el ciudad de Juárez 
Chihuahua un concepto de negocio único en el mercado de eventos, proporcionando 
a las personas de forma integral los servicios que estos necesitan para realizar 
eventos empresariales, sociales, y políticos. 
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Desde hace más de 2 décadas los locales existentes solo se dedican a la venta de 
artículos que en su tiempo no contaban con una gama variada de productos 
relacionados a la organización de eventos infantiles. 
En nuestra ciudad los dos locales existentes no cuentan con una infraestructura 
adecuada ya que el uno no cuenta con su local totalmente cubierto dejando a la 
intemperie a las personas a merced de la lluvia o el sol. El otro en cambio cuenta 
con una mala ubicación ya que está situado por el IESS y debido a las dificultades 
que tiene la gente en llegar hoy en día no es un negocio muy rentable.  
Por todos estos factores y la ineficiencia en los servicios organizacionales de 
eventos infantiles, nos da la pauta de explorar este campo con la intención de 
explotar más sus virtudes y fortalecernos en las debilidades del competidor. 
 
Emprendimiento 
El emprendimiento es un término últimamente muy utilizado en todo el mundo. 
Aunque el emprendimiento siempre ha estado presente a lo largo de la historia de la 
humanidad, pues es inherente a ésta, en las últimas décadas, éste concepto se ha 
vuelto de suma importancia, ante la necesidad de superar los constantes y 
crecientes problemas económicos. 
La palabra emprendimiento proviene del francés entrepreneur (pionero), y se refiere 
a la capacidad de una persona para hacer un esfuerzo adicional por alcanzar una 
meta u objetivo, siendo utilizada también para referirse a la persona que iniciaba una 
nueva empresa o proyecto, término que después fue aplicado a empresarios que 
fueron innovadores o agregaban valor a un producto o proceso ya existente. 
En conclusión, emprendimiento es aquella actitud y aptitud de la persona que le 
permite emprender nuevos retos, nuevos proyectos; es lo que le permite avanzar un 
paso más, ir más allá de donde ya ha llegado. Es lo que hace que una persona esté 
insatisfecha con lo que es y lo que ha logrado, y como consecuencia de ello, quiera 
alcanzar mayores logros. 
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El emprendimiento hoy en día, ha ganado una gran importancia por la necesidad de 
muchas personas de lograr su independencia y estabilidad económica. Los altos 
niveles de desempleo, y la baja calidad de los empleos existentes, han creado en las 
personas, la necesidad de generar sus propios recursos, de iniciar sus propios 
negocios, y pasar de ser empleados a ser empleadores. 
Todo esto, sólo es posible, si se tiene un espíritu emprendedor. Se requiere de una 
gran determinación para renunciar a la “estabilidad” económica que ofrece un 
empleo y aventurarse como empresario, mas aun sí se tiene en cuenta que el 
empresario no siempre gana como si lo hace el asalariado, que mensualmente tiene 
asegurado un ingreso mínimo que le permite sobrevivir. 
En muchos países (Casi todos los países Latinoamericanos), para muchos 
profesionales, la única opción de obtener un ingreso decente, es mediante el 
desarrollo de un proyecto propio. Los niveles de desempleo, en gran parte de 
nuestras economías, rondan por el 20%, por lo que resulta de suma urgencia buscar 
alternativas de generación de empleo, que permitan mejorar la calidad de vida de la 
población. 
Los gobiernos han entendido muy bien la importancia del emprendimiento, tanto así, 
que han iniciado programas de apoyo a emprendedores, para ayudarles en su 
propósito de crear su propia unidad productiva. 
Casi todos los países, tienen entidades dedicadas exclusivamente a promover la 
creación de empresas entre profesionales, y entre quienes tengan conocimiento 
específico suficiente para poder ofertar un producto o un servicio. 
Sólo mediante el emprendimiento se podrá salir triunfador en situaciones de crisis. 
No siempre se puede contar con un gobierno protector que este presto a ofrecer 
ayuda durante una crisis. El emprendimiento es el mejor camino para crecer 
económicamente, para ser independientes, y para tener una calidad de vida acorde 
a nuestras expectativas lo cual implica desarrollar una Cultura del emprendimiento 
encaminada a vencer la resistencia de algunas personas a dejar de ser 
dependientes. 
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Investigación de mercado 
Es un método para recopilar, analizar e informar los hallazgos relacionados con una 
situación específica en el mercado. Se utiliza para poder tomar decisiones sobre:  
 La introducción al mercado de un nuevo producto o servicio  
 Los canales de distribución más apropiados para el producto  
 Cambios en las estrategias de promoción y publicidad  
Una investigación de mercado refleja: 
 Cambios en la conducta del consumidor  
 Cambios en los hábitos de compra  
 La opinión de los consumidores  
El objetivo de toda investigación es obtener datos importantes sobre nuestro 
mercado y la competencia, los cuales servirán de guía para la toma de decisiones.  
No se debe limitar el proceso de investigación únicamente al momento en que se 
inicia un nuevo negocio. Por el contrario, debe convertirse en una actividad continua.  
La investigación de mercado involucra el uso de varios instrumentos para analizar 
las tendencias del consumidor. Algunos de estos instrumentos incluyen: encuestas, 
estudios estadísticos, observación, entrevista y grupos focales. La investigación nos 
provee información sobre el perfil de nuestros clientes, incluyendo sus datos 
demográficos y psicológicos. Estos datos son características específicas de nuestro 
grupo objeto, necesarias para desarrollar un buen plan de mercadeo dirigido a 
nuestro público primario.  
Beneficios de una investigación de mercado 
La información obtenida a través de una investigación científica de mercado suele 
ser confiable y debe ser utilizada como guía para el desarrollo de las estrategias 
empresariales. La investigación de mercado es una guía para la comunicación con 
los clientes actuales y potenciales.  
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Si usted realiza una buena investigación, los resultados le ayudarán a diseñar una 
campaña efectiva de mercadeo, que otorgue a los consumidores potenciales la 
información que a éstos les interesa.  
 La investigación le ayuda a identificar oportunidades en el mercado  
Por ejemplo, si usted planea iniciar un negocio en cierta localización geográfica y 
descubre que en ese lugar existe poca competencia, entonces usted ya identificó 
una oportunidad. Las oportunidades para el éxito aumentan si la región en la que 
piensa hacer negocio está altamente poblada y los residentes reúnen las 
características de su grupo seleccionado.  
 
 La investigación de mercado minimiza los riesgos 
Si en lugar de identificar oportunidades en el mercado, los resultados de la 
investigación le indican que no debe seguir con el plan de acción, entonces es el 
momento de hacer ajustes. Por ejemplo, si los hallazgos reflejan que el mercado 
está saturado con el tipo de servicio o producto que planifica ofrecer, entonces usted 
sabe que tal vez sea mejor moverse hacia otra localización.  
 
 La investigación de mercado identifica futuros problemas  
A través de la investigación puede descubrir, por ejemplo, que en el lugar donde 
quiere establecer su negocio, el municipio planifica construir un paso a desnivel o 
una ruta alterna con el propósito de aliviar la congestión de tránsito. Usted ha 
identificado un posible problema. 
 
 La investigación de mercado le ayuda a evaluar los resultados de sus esfuerzos 
Con la investigación puede determinar si ha logrado las metas y los objetivos que se 
propuso al iniciar el negocio.  
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Datos demográficos: 
Es información específica sobre una población. Incluye: 
 Edad  
 Sexo  
 Ingreso aproximado  
 Preparación académica  
 Estado civil  
 Composición familiar  
 Nacionalidad  
 Zona residencial  
Los datos demográficos están basados en los hallazgos del censo nacional, 
agencias de gobierno y firmas privadas que se dedican a recopilar este tipo de 
información.  
Usted puede obtener esta información en la Cámara de Comercio, en el periódico 
local, en el Departamento de Comercio o en una biblioteca local.  
 
Datos psicológicos:  
Estos datos recopilan la información que se encuentra en la mente del consumidor: 
 Actitudes  
 Estilos de vida  
 Intereses  
 Valores  
 Cultura  
Con la obtención de esta información podríamos: 
 Determinar qué factores motivan al consumidor a comprar nuestro producto o 
servicio  
17 
 
 Identificar cualquier predisposición por parte del consumidor por razones 
culturales o ambientales.  
 Conocer las preferencias del consumidor  
La obtención de datos demográficos y psicológicos ahorra mucho tiempo y dinero a 
la compañía. La información sirve para delinear el perfil de nuestro cliente.  
 
Métodos para investigar un mercado: 
La Encuesta 
En este método se diseña un cuestionario con preguntas que examinan a una 
muestra con el fin de inferir conclusiones sobre la población. Una muestra es un 
grupo considerable de personas que reúne ciertas características de nuestro grupo 
objeto.  
Es recomendable que las preguntas de la encuesta sean cerradas (preguntas con 
alternativas para escoger). Éste es el método que más se utiliza para realizar 
investigaciones de mercado.  
Otro factor importante es la secuencia en la cual las preguntas son presentadas. Las 
preguntas iníciales deben ser sencillas e interesantes. Las preguntas se deben tocar 
desde lo general hasta lo específico. El cuestionario debe ser fácil de leer.  
 
Por ejemplo: 
¿Cuál es el factor que más influye al momento que usted compra un carro nuevo? 
___garantía   ___precio   ___ servicio   ___ experiencia previa 
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La Entrevista 
Una vez diseñado un cuestionario se procede a entrevistar a personas consideradas 
líderes de opinión. Generalmente, los participantes expresan información valiosa 
para nuestro producto o servicio.  
Por ejemplo: 
 Ideas para promoción  
 Estrategias de ventas / mercadeo  
 
La Observación 
Otra opción que tenemos para obtener información es a través de la observación. 
Con simplemente observar la conducta de nuestro público primario podemos inferir 
conclusiones. Un ejemplo sería observar cómo las personas se comportan al 
momento de escoger un producto en el supermercado. 
 
Grupo Focal 
Los grupos focales son parecidos al método de la entrevista, con la diferencia de 
que la entrevista se realiza a un grupo en vez de a un individuo. Para el grupo focal 
se selecciona entre 10 a 12 personas con características o experiencias comunes. 
Es necesario tener un moderador para que conduzca la entrevista. 
 
El Análisis FODA 
El método del análisis FODA resulta muy apropiado para ordenar el pensamiento e 
información, facilitando la comprensión y la evaluación de la situación inicial y su 
posible evolución. 
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Se trabaja con información recopilada que ha sido obtenida de diversas fuentes: 
publicaciones de todo tipo, es decir libros, prensa, revistas, artículos, miembros de la 
empresa, expertos, consultores, internet, público en general y clientes. 
La información interna de la empresa es posible obtenerla mediante los resultados 
de auditorías de gestión, así como de publicaciones internas e informes. 
La sigla FODA viene de fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas. 
Este método de análisis estudia el entorno interno de la empresa a través del 
examen de fortalezas y debilidades en relación con una buena práctica 
administrativa y el desempeño de la competencia. 
Las fortalezas son capacidades que permiten a la organización tener un elevado 
nivel de competitividad en cambio las debilidades son carencias y necesidades que 
perjudican el logro de las metas organizacionales. 
Pero también se enfoca en el medio externo, investigando las oportunidades y 
amenazas existentes, sopesando el impacto futuro de tendencias que perjudiquen a 
la empresa o puedan viabilizar su desarrollo. 
La oportunidad se concibe como un factor favorable que se encuentra en el contexto 
y que debe aprovecharse para el beneficio de la compañía, en cambio la amenaza 
será una fuerza adversa que hace peligrar la vida de la organización. 
 
El objetivo del análisis FODA.- Para efectuar un adecuado estudio con el uso del 
análisis FODA, se debe considerar el impacto potencial de un factor problemático, ya 
sea interno o externo, sobre la empresa o su estrategia. 
Por lo tanto los estrategas deben examinar las cuatro áreas del análisis FODA para 
descubrir esos problemas, el objetivo final del análisis FODA es descubrir aquellos 
factores importantes del entorno que pueden facilitar o perjudicar el logro de los 
objetivos de la empresa. 
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El procedimiento del análisis FODA.- Para trabajar de manera práctica con el 
análisis FODA se puede seguir un proceso que comienza con el acopio de la 
información exploratoria para terminar en la determinación del problema estratégico. 
El procedimiento es el siguiente: 
Reunir información 
En la fase exploratoria de la investigación, se debe recolectar toda la información 
necesaria y relevante para comprender la situación. Los planificadores determinan a 
su juicio sobre qué aspectos requieren información y cuando no es posible hallarla, 
muchas veces se ven obligados a trabajar con suposiciones. 
 Listado de debilidades y fortalezas (internas y presentes) y de 
oportunidades y amenazas (externas y futuras) 
Aplicando una especie de lluvia de ideas, identificando factores que afecten a la 
empresa o su estrategia, sin rechazar las ideas presentadas, para posteriormente 
hacer listas de los cuatro aspectos del análisis. 
Debe diferenciarse entre síntomas de un problema, es decir los indicadores de una 
mala situación y los verdaderos problemas, por ejemplo: las ventas bajas son un 
síntoma, el problema tal vez se encuentre en la mala promoción. 
 Evaluación del listado (listas de jerarquización) 
Mediante una esmerada evaluación debe reducirse la lista de factores a aquellos 
más importantes para la empresa y su estrategia, para luego ordenarlos de acuerdo 
con su grado de relevancia. 
 Análisis de influencia-dependencia 
Este examen se hace para ponderar el grado de influencia que tienen los factores 
del medio externo sobre el interno de la organización. Es decir se comparan las 
fortalezas y debilidades con las oportunidades y amenazas. 
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 Conformación de la matriz 
A continuación se construye la matriz FODA en la que se anotan los resultados del 
análisis de influencia-dependencia. 
La matriz tiene cuatro cuadrantes: de fortalezas y oportunidades, fortalezas y 
amenazas, de debilidades y oportunidades y de debilidades y amenazas.Luego se 
hace una sumatoria de todas las calificaciones obtenidas en cada cuadrante. 
 Determinación del problema estratégico 
En base a los resultados de cada cuadrante de la matriz, se observa cuál de ellos es 
el que ha obtenido la mayor calificación. 
Según los cuatro posibles escenarios, estos nos ayudaran a determinar el carácter 
del problema estratégico. 
Los cuatro escenarios son: primero hay oportunidades en el entorno y fortalezas 
para aprovecharlas, existen amenazas para la empresa pero esta posee fortalezas, 
existen las oportunidades pero las debilidades impiden que la empresa pueda 
captarlas y se reconocen amenazas en el entorno junto a fuertes debilidades que 
ponen en peligro la existencia de la compañía. 
El análisis FODA termina con este paso, en el que se ha llegado a una debida 
comprensión de la realidad en la que opera la empresa y al reconocimiento de 
opciones estratégicas. 
Finalmente debemos decir que todo análisis, para tener resultados de mayor riqueza 
debe hacerse considerando los hechos y no las opiniones. Es decir debe procurarse 
contar con respaldo financiero para aseverar algo, datos cuantitativos o cualitativos 
de peso y no simplemente considerar la opinión de las personas respecto a un tema 
sin que se disponga de las debidas pruebas. 
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Análisis de las cinco fuerzas de Porter 
El Análisis de Porter de las cinco fuerzas es un modelo estratégico elaborado por el 
economista y profesor Michael Porter de la Harvard Business School Michael Porter 
en 1979. 
Las 5 Fuerzas de Porter es un modelo holístico que permite analizar cualquier 
industria en términos de rentabilidad. Fue desarrollado por Michael Porter en 1979 y, 
según el mismo, la rivalidad con los competidores viene dada por cuatro elementos o 
fuerzas que, combinadas, crean una quinta fuerza: la rivalidad entre los 
competidores. 
(F1) Poder de negociación de los Compradores o Clientes. 
 Concentración de compradores respecto a la concentración de compañías.  
 Grado de dependencia de los canales de distribución.  
 Posibilidad de negociación, especialmente en industrias con muchos costes 
fijos.  
 Volumen comprador.  
 Costes o facilidades del cliente de cambiar de empresa.  
 Disponibilidad de información para el comprador.  
 Capacidad de integrarse hacia atrás.  
 Existencia de sustitutivos.  
 Sensibilidad del comprador al precio.  
 Ventaja diferencial (exclusividad) del producto.  
 Análisis RFM del cliente (Compra Recientemente, Frecuentemente, Margen 
de Ingresos que deja).  
(F2) Poder de negociación de los Proveedores o Vendedores. 
 El “poder de negociación” se refiere a una amenaza impuesta sobre la industria por 
parte de los proveedores, a causa del poder de que éstos disponen ya sea por su 
grado de concentración, por la especificidad de los insumos que proveen, por el 
impacto de estos insumos en el costo de la industria, etc. Por ejemplo: las empresas 
extractoras de petróleo operan en un sector muy rentable porque tienen un alto 
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poder de negociación con los clientes. De la misma manera, una empresa 
farmacéutica con la exclusiva de un medicamento tiene un poder de negociación 
muy alto. La capacidad de negociar con los proveedores, se considera generalmente 
alta por ejemplo en cadenas de supermercados, que pueden optar por una gran 
cantidad de proveedores, en su mayoría indiferenciados. Algunos factores asociados 
a la segunda fuerza son: 
 Facilidades o costes para el cambio de proveedor.  
 Grado de diferenciación de los productos del proveedor.  
 Presencia de productos sustitutivos.  
 Concentración de los proveedores.  
 Solidaridad de los empleados (ejemplo: sindicatos).  
 Amenaza de integración vertical hacia adelante de los proveedores.  
 Amenaza de integración vertical hacia atrás de los competidores.  
 Coste de los productos del proveedor en relación con el coste del producto 
final.  
(F3) Amenaza de nuevos entrantes. 
Mientras que es muy sencillo montar un pequeño negocio, la cantidad de recursos 
necesarios para organizar una industria aeroespacial es altísima. En dicho mercado, 
por ejemplo, operan muy pocos competidores, y es poco probable la entrada de 
nuevos actores. Algunos factores que definen ésta fuerza son: 
 Existencia de barreras de entrada.  
 Economías de escala.  
 Diferencias de producto en propiedad.  
 Valor de la marca.  
 Costes de cambio.  
 Requerimientos de capital.  
 Acceso a la distribución.  
 Ventajas absolutas en coste.  
 Ventajas en la curva de aprendizaje.  
 Acceso a canales de distribución.  
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 (F4) Amenaza de productos sustitutivos.  
Como en el caso citado en la primera fuerza, las patentes  o tecnologías muy 
difíciles de copiar, permiten fijar los precios en solitario y suponen normalmente una 
muy alta rentabilidad. Por otro lado, mercados en los que existen muchos productos 
iguales o similares, suponen por lo general baja rentabilidad. Podemos citar entre 
otros, los siguientes factores: 
 Propensión del comprador a sustituir.  
 Precios relativos de los productos sustitutos.  
 Coste o facilidad de cambio del comprador.  
 Nivel percibido de diferenciación de producto.  
 (F5) Rivalidad entre los competidores.  
Más que una fuerza, la rivalidad entre los competidores viene a ser el resultado de 
las cuatro anteriores. La rivalidad entre los competidores define la rentabilidad de un 
sector: cuanto menos competido se encuentre un sector, normalmente será más 
rentable y viceversa. 
El modelo de las Cinco Fuerzas de Porter propone un modelo de reflexión 
estratégica sistemática para determinar la rentabilidad de un sector, normalmente 
con el fin de evaluar el valor y la proyección futura de empresas o unidades de 
negocio que operan en dicho sector. 
Marketing 
Todo el sistema de actividades de negocios debe orientarse hacia el consumidor. Se 
tiene que reconocer y satisfacer de modo efectivo las necesidades del cliente. 
Un programa de marketing debe iniciarse con una idea sobre un nuevo producto 
(bien, servicio, idea, persona o lugar) y no terminar hasta que las necesidades del 
cliente se satisfacen por completo, lo cual puede ocurrir algún tiempo después de 
realizada la venta. 
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2.2 MARCO LEGAL 
Para la constitución de la empresa debemos conseguir los siguientes requisitos:  
 
1.- Certificado de búsqueda Mercantil y solicitud de reserva de nombre o razón 
social.   
Los trámites son efectuados en las oficinas de los registros públicos. Esto consiste 
en verificar si no existe un nombre igual o similar al de la empresa que se va a 
constituir.  
 
2.- Elaboración de la Minuta 
Este documento señala el tipo de empresa o sociedad, el estatuto que lo rige. 
Datos del titular o socios. 
 Nombre 
 Domicilio 
 Estado civil 
 Nacionalidad 
 Ocupación  
 RUC 
Si el aporte del capital es en efectivo tendrá que presentar una copia de la minuta 
para abrir una cuenta en el banco de su preferencia y depositar como mínimo el 25% 
del capital social. 
Si es en bienes tendrá que adjuntar a la minuta un informe detallado de enseres y su 
valor correspondiente.  
 
3.- Trámite Notarial 
 Minuta de constitución de la empresa, original y copia simple. 
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 Constancia de depósito bancario de apertura de la cuenta corriente a nombre 
de la empresa que se va a constituir. 
 Copia simple de los documentos de identidad de los otorgantes y cónyuges 
en caso de ser casados. 
 Pago de los derechos notariales. 
 La escritura pública de constitución, el notario o el titular de la empresa tiene 
que enviarla a registros públicos para su inscripción. 
 
4.- Trámites en el SRI 
En caso de empresas con personería jurídica, el representante o apoderado deberá 
presentar la copia simple de la escritura pública de constitución. Inscrita en los 
registros públicos y adjuntar los recibos de luz, agua o teléfono del domicilio fiscal 
(donde está ubicado el negocio). 
Para inscribirse en el RUC llenará los formularios que corresponda según el tipo de 
régimen tributario en el que haya decidido acogerse. Además tiene que solicitar la 
autorización de impresión de los comprobantes de pago. 
 
5.- Emisión del Registro Único de Contribuyentes (RUC)  
El Registro Único de Contribuyentes (RUC) permite que el negocio funcione 
normalmente y cumpla con las normas que establece el código tributario en materia 
de impuestos. La emisión del RUC requiere los siguientes requisitos: (Ver anexo 1) 
 
PERSONA NATURAL: 
 Copia a color de la  Cédula de Identidad y Papeleta de votación  
 Planilla de Energía eléctrica o Agua potable 
 Tipo de negocio o actividad a la que se dedica 
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COMPAÑÍA:  
 Copia a color de la Cédula de Identidad y Papeleta de votación actualizada 
del representante legal. 
 Llenar datos de la compañía en los formularios RUC 01A y RUC 01B 
 Nombramiento del representante legal. 
 Planilla de energía o agua potable o un documento que indique dirección del 
contribuyente (empresa), en caso de no tener local propio el contrato de 
arrendamiento del bien inmueble. 
 Original y copia de la escritura de constitución. 
 Carta que indique el nombre y los datos del contador de la compañía. 
 Tipo de negocio o actividad a la que se dedica 
 Firma y retira el RUC 
 Este trámite no tiene costo monetario 
 
6.- Afiliación a la Cámara de Comercio 
Para la afiliación a la Cámara de Comercio se requiere el cumplimiento de los 
siguientes requisitos: 
 
COMPAÑÍA: 
 Solicitud para nuevo socio CCG. (requiere Adobe Reader o lector PDF) 
firmado por quien ejerza la representación legal.  
 Copia de cédula del Representante Legal y certificado de votación (claras y 
legibles). 
 Copia del RUC. (Para su obtención puede tramitarlo personalmente en el SRI 
o en la CCG). 
 1 Foto tamaño carnet, del representante legal. 
 Copia de la Escritura de constitución de la compañía. El trámite de 
constitución de la compañía también puede efectuarlo a través de la Cámara 
de Comercio de Guayaquil. 
 Original y copia de la Resolución de la Superintendencia de Compañías. 
 Original y copia de la Razón de Inscripción de constitución de la compañía en 
el Registro Mercantil (Aplica para compañías constituidas). 
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 Original y copia del nombramiento del Representante Legal (Aplica para 
compañías constituidas) 
 Formulario Autorización de Débito Bancario  firmada por Socio y la firma de 
quien se constituye como Firma Autorizada. 
  Croquis de ubicación física del socio, especificando la dirección de cobro y 
referencias de la dirección. 
 Tabla de Valores de Cuotas por Nueva Membrecía 
 Tabla Referencial de Valores por Membrecía y Auspicio de Trámites de 
Matrícula de Comercio o Constitución de Compañía 
 
PERSONA NATURAL: 
 Solicitud para nuevo socio CCG, firmada debidamente por el socio. 
 Copia de Cédula de identidad (claras y legibles). 
 1 Foto tamaño carnet. 
 Croquis de ubicación física del socio, especificando la dirección de cobro y 
referencias de la dirección.  
Nota: En caso de requerir Matrícula de Comercio, puede efectuarlo a través de la 
Cámara de Comercio de Guayaquil.   
 
7.- Autorización y licencia de funcionamiento Municipal 
En la municipalidad del distrito donde se instalará su negocio tendrá que tramitar la 
licencia de funcionamiento. (Ver anexo 2) 
Tasa de habilitación o permiso de funcionamiento  
 Copia del RUC 
 Copia del Nombramiento Representante Legal 
 Cédula y Papeleta de Votación del Representante Legal  
 Planilla de Luz 
 Formulario de declaración para obtener la patente 
 Certificado de seguridad del Cuerpo de Bomberos 
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 Declaraciones del Impuesto a la Renta o las declaraciones del impuesto al 
valor del ejercicio económico anterior al que va a declarar. 
Todos estos documentos son básicos para los otros permisos operacionales que 
otorgan los cabildos. 
 
8.- Permisos de Cuerpos de Bomberos 
Es un documento que da la mencionada entidad del estado una vez que el personal 
del Cuerpo de Bomberos haya inspeccionado el local en la cual básicamente se 
revisa la instalación y se asegura que tengas medios para prevenir y contrarrestar 
cualquier tipo de incendio que se presente: (Ver anexo3) 
 Copia del RUC 
 Copia del Nombramiento Representante Legal 
 Copia de Cédula y Papeleta de Votación del Representante Legal 
 Planilla de Luz 
 Pago de tasa o permiso, de acuerdo a la actividad económica  
 
9.- Certificado de Salud 
Es la realización de exámenes médicos para comprobar la salud de sus empleados. 
 
10.- Legalización de libros de planillas 
Una vez inscrita deberá llevar el libro de planilla de remuneraciones al Ministerio de 
Trabajo o a su dependencia para que sea legalizada. 
Después diríjase al Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social (IESS). Allí se registra 
la afiliación del patrono y los empleados. El primero debe obtener una clave a través 
de: www.iess.gov.ec  
Sanciones Tributarias (Ver anexo 4) 
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2.3 MARCO CONCEPTUAL 
Competitividad.- Se define como la capacidad de generar la mayor satisfacción de 
los consumidores al menor precio. 
Coste.- Cantidad de dinero que vale una cosa o que cuesta hacerla o producirla. 
Emprendimiento.- Se denomina emprendedor o emprendedora a aquella persona 
que identifica una oportunidad y organiza los recursos necesarios para ponerla en 
marcha. 
Estrategia.- Muestra como una institución pretende llegar a esos objetivos. Se 
pueden distinguir tres tipos de estrategias de corto, mediano y largo plazo. 
Financiamiento.- Conjunto de recursos monetarios financieros que se destinarán 
para llevar a cabo un proyecto económico. 
Holístico.- Holístico se deriva de holismo, que es una doctrina según la cual un 
"todo", un ser, es algo más que la suma de sus partes. (Webster). Un enfoque 
"holístico" es un enfoque totalizador, que contempla la totalidad de las circunstancias 
de un fenómeno. 
Marketing.- Es un sistema total de actividades de negocios diseñado para planear, 
fijar precios, promocionar y distribuir productos que satisfacen necesidades a 
mercados objetivos. 
Productividad.- Es la razón entre la producción obtenida por un sistema productivo 
y los recursos utilizados para obtener dicha producción.  
PYMES.-  Pyme es el acrónimo de pequeña y mediana empresa. Se trata de la 
empresa mercantil, industrial o de otro tipo que tiene un número reducido de 
trabajadores y que registra ingresos moderados. 
Rentabilidad.- Capacidad que posee un activo para generar renta, es decir, para 
producir rendimientos económicos. 
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2.4 HIPOTÉSIS Y VARIABLES 
2.4.1 Hipótesis General  
La escasa visión de los inversionistas milagreños ha llevado a que la ciudad no esté 
preparada para la organización de eventos infantiles inolvidables.  
 
2.4.2 Hipótesis Particulares o Específicas  
La infraestructura de los actuales negocios de organización de eventos infantiles 
incide en los niveles de satisfacción de las exigencias y requerimientos de la 
demanda milagreña. 
El escaso capital de los emprendedores influye en cumplir  los requerimientos de los 
clientes en relación a organización de eventos infantiles. 
El escaso conocimiento de los emprendedores de negocios de organización de 
eventos infantiles es un factor que influye en el cumplimiento de las exigencias y 
requerimientos de la demanda. 
La creación de un Parque – Salón para fiestas infantiles en la ciudad de Milagro 
generará demanda. 
 
2.4.3 Declaración de Variables 
Hipótesis General: 
Variable Independiente.- Visión de los inversionistas. 
Variable Dependiente.- Organización de eventos infantiles. 
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Hipótesis Particulares: 
Número 1 
Variable Independiente.- Infraestructura. 
Variable dependiente.- Satisfacción. 
 
Número 2 
Variable Independiente.- Escaso capital. 
Variable dependiente.- Requerimientos. 
 
Número 3 
Variable Independiente.- Escaso conocimiento de los emprendedores. 
Variable dependiente.- Exigencias y requerimientos. 
 
Número 4 
Variable Independiente.- Creación de un Parque-Salón para fiestas infantiles. 
Variable dependiente.- Demanda. 
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2.4.4  Operacionalización de las Variables 
Cuadro N.: 1 
Hipótesis General 
La escasa visión de los 
inversionistas 
milagreños ha llevado a 
que la ciudad no esté 
preparada para la 
organización de eventos 
infantiles inolvidables. 
Variable Independiente: 
Visión de los 
inversionistas. 
Conceptualización: 
Proyección sobre inversiones 
en negocios. 
Variable Dependiente: 
Organización de eventos 
infantiles. 
Indicadores: 
 Nivel de satisfacción de 
la demanda.  
 Cantidad de eventos 
infantiles organizados. 
Hipótesis Particulares 
Número 1: 
La infraestructura de los 
actuales negocios de 
organización de eventos 
infantiles incide en los 
niveles de satisfacción 
de las exigencias y 
requerimientos de la 
demanda milagreña. 
Variable 
Independiente: 
Infraestructura. 
Conceptualización: 
Instalaciones, espacio físico y 
variedad de servicios. 
Variable Dependiente: 
 
Satisfacción  
 
Indicadores: 
 Nivel de demanda.  
 Cantidad de eventos 
infantiles organizados. 
 Cantidad de quejas. 
Número 2: 
El escaso capital de los 
emprendedores influye 
en cumplir  los 
Variable 
Independiente: 
Escaso capital. 
Conceptualización: 
Cantidad de dinero que se 
posee para invertir en 
emprendimientos o negocios.   
34 
 
requerimientos de los 
clientes en relación a 
organización de eventos 
infantiles. 
Variable Dependiente: 
Requerimientos. 
 
Indicadores: 
 Nivel de demanda.  
 Cantidad de eventos 
infantiles organizados. 
 Cantidad de quejas. 
Número 3: 
El escaso conocimiento 
de los emprendedores 
de negocios de 
organización de eventos 
infantiles es un factor 
que influye en el 
cumplimiento de las 
exigencias y 
requerimientos de la 
demanda. 
Variable 
Independiente: 
Escaso conocimiento de 
los emprendedores. 
Conceptualización: 
Emprendedores que no 
efectúan análisis de mercado ni 
estudios de riesgo en las 
inversiones. 
Variable Dependiente: 
Exigencias y 
requerimientos. 
 
Indicadores: 
 Nivel de demanda.  
 Cantidad de eventos 
infantiles organizados. 
 Cantidad de quejas. 
Número 4: 
La creación de un 
Parque – Salón para 
fiestas infantiles en la 
ciudad de Milagro 
tendrá suficiente 
demanda. 
 
 
Variable 
Independiente: 
Creación de un Parque-
Salón para fiestas 
infantiles. 
Conceptualización: 
Negocio que ofrece alquiler de 
local y servicios de organización 
de fiestas o eventos infantiles. 
Variable Dependiente: 
Demanda. 
Indicadores: 
 Nivel de demanda.  
 Cantidad de eventos 
infantiles organizados. 
 Cantidad de quejas. 
Fuente: Hipótesis                
Autores: Diana Ortiz y Alexander Paguay 
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CAPÍTULO III 
MARCO METODOLÓGICO 
 
3.1 Tipo y diseño de investigación y su perspectiva general 
El presente proyecto de investigación tiene característica exploratoria, de campo y 
bibliográfica, de tal forma que ambas se complementan; así se puede considerar a 
este proyecto como un trabajo factible de ser aplicable.  Lo expuesto se demuestra 
en la necesidad de investigar y encontrar información en lo referente a las variables 
de estudio, a través de información primaria y secundaria. 
 
3.2 LA POBLACION Y LA MUESTRA 
3.2.1 Características de la población  
De acuerdo al Censo Poblacional del INEC (2001) la ciudad de Milagro cuenta con 
una población de 140.103 habitantes, de los cuales, 49 721 son consideradas 
económicamente activas (40 174 habitantes de la zona urbana y 9 547 de la zona 
rural) teniendo la capacidad de tomar las decisiones de compra, además éstas 
personas generalmente ya tienen sus familias y presentan un nido lleno; es decir, 
tienen hijos. 
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3.2.2 Delimitación de la población  
Personas económicamente activas de la zona urbana de Milagro (40 174 
habitantes), incluidos hombres y mujeres, independientemente de la ocupación o 
actividad económica que efectúen. 
 
3.2.3 Tipo de muestra 
El tipo de muestra es de tipo no probabilística, debido a que seleccionaremos a los 
individuos sometidos a la encuesta considerando el que sean personas 
económicamente activas, es decir, con 18 años. 
 
 3.2.4 Tamaño de la muestra 
En consecuencias a que la población que se manejó para el respectivo  estudio 
investigativo es muy amplia, pero finita, por ello se determinó utilizar la siguiente 
fórmula para establecer el tamaño de la muestra. 
            Npq 
n= __________________ 
          (N-1) E²  +       pq 
              Z²    
Donde: 
n = Tamaño de la muestra 
N= Tamaño de la población 
p = Posibilidad de que ocurra un evento, p = 0,5 
q = posibilidad de no ocurrencia de un evento, q = 0,5 
37 
 
E= Error admisible, se considera el 5% E = 0,05  
Z = nivel de confianza, que para el 95%, Z = 1,96 
 
 
n =      40 174 (0,5) (0,5) 
  (40 173) 0,05² + (0,5) (0,5)                
            1,96² 
                           10 043,5       
n =        ---------------------------------------- 
                             26, 39340379 
N = 382 
 
Por lo tanto se trabajó con una muestra de 382 clientes potenciales a los que se le 
va a aplicar una encuesta. 
 
3.2.5 Proceso de selección 
Ya que el número de nuestra muestra fue establecido por medio de la fórmula de 
tamaño de muestra, se escogieron aleatoriamente a las personas que reúnan las 
características que requeriremos. De esta manera a este grupo de personas se les 
aplicó las diferentes técnicas investigativas. 
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3.3 LOS MÉTODOS Y LAS TÉCNICAS 
3.3.1 Métodos de la investigación  
Son diversos los tipos de métodos de investigación existente, especialmente porque 
los estudios de los proyectos requieren un análisis profundo y preciso. Los métodos 
que utilizamos para la investigación son los siguientes: 
Método deductivo.- Nos ayudó a obtener información sobre las pautas de las 
actividades propias, las cuales sirvieron  a la realización del proyecto. 
Método Inductivo.- Nos ayudó a conocer  las actividades particulares de este 
negocio. 
Método de Síntesis.- Brindó la oportunidad de analizar las cusas y efectos de la 
aplicación de este proyecto.  
Método Histórico.- Permitió que accediéramos a información correspondiente a la 
historia de este negocio.  
 
3.3.2 Técnicas e instrumentos 
Encuesta.-  Estuvo dirigida a las personas que se encuentran en capacidad  de 
acceder a los múltiples servicios infantiles que se ofrecen, es decir a individuos de 
18 años en adelante que se encuentren económicamente activas. 
 
3.4 PROCESAMIENTO ESTADÍSTICO DE LA INFORMACIÓN  
Mediante la técnica de la encuesta, que se implementó con la finalidad de  obtener 
información, se siguió un tratamiento a la misma para efectuar un análisis y 
establecer puntos de vista que determinen si el negocio propuesto tendrá la 
demanda que genere rentabilidad al mismo. 
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El procesamiento estadístico de la información será la siguiente: 
 Aplicación de instrumentos 
 Recolección de datos 
 Tabulación e interpretación de datos 
 Informe con conclusiones y recomendaciones. 
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CAPÍTULO IV 
ANÁLISIS E INTERPRETACIÓN DE LOS RESULTADOS 
 
4.1 ANÁLISIS DE LA SITUACIÓN ACTUAL 
La técnica que se ha aplicado para desarrollar esta investigación es la encuesta, 
compuesta por once preguntas, cada una de ellas se ha relacionado con las 
hipótesis planteadas (generales y particulares) con la única finalidad de verificarlas y 
sustentar cada una de nuestras dudas, plasmadas en la sistematización del 
problema. 
Actualmente en la ciudad de Milagro sí existen negocios dedicados a organizar 
eventos, entre ellos los infantiles, sin embargo presentan una desventaja no todos 
tienen un local o salón adecuado que brinde la satisfacción de necesidades de los 
niños y sus padres.  Lo mencionado es el punto de partida para sustentar la 
factibilidad de nuestro negocio, partiendo de una necesidad que aún no se ha 
satisfecho en su totalidad. 
Crear un negocio no es una actividad que se pueda tomar a la ligera, por ello 
queremos sustentar nuestro punto de vista y nuestra propuesta en opiniones de 
quienes conforman nuestro mercado potencial, así demostraremos de forma objetiva 
que la creación de un Parque-Salón para eventos infantiles es un negocio rentable  y 
próspero, digno de considerarse en el momento de invertir.  
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4.2 ANÁLISIS COMPARATIVO, EVOLUCIÓN, TENDENCIA Y PERSPECTIVAS  
1. Cuando organiza una fiesta infantil, las actividades las realiza: 
 
Tabla # 1 
Organización de las fiestas infantiles 
Fuente: Análisis de Encuestas 
Autores: Diana Ortiz y Alexander Paguay 
 
 
Gráfico # 1 
Fuente: Análisis de Encuestas 
Autores: Diana Ortiz y Alexander Paguay 
 
El gráfico nos muestra que el 60% de las personas prefieren encargar a alguien la 
organización de sus fiestas infantiles. Mientras que el 31% la organiza el mismo.   
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2. ¿Conoce usted locales que se alquilan para fiestas infantiles?   
 
Tabla # 2 
Conocimiento de locales de alquiler para fiestas infantiles  
Fuente: Análisis de Encuestas 
Autores: Diana Ortiz y Alexander Paguay 
 
 
Gráfico # 2 
 
Fuente: Análisis de Encuestas 
Autores: Diana Ortiz y Alexander Paguay 
 
Esta pregunta nos muestra que el 51% de las personas no conocen locales que se 
dediquen a la organización de fiestas infantiles, el 28% conocen pocos locales de 
este tipo. Mientras que el 21% conoce todos los locales que se dedican a esta 
actividad.  
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3. Los locales que se alquilan para fiestas infantiles ofrecen:  
 
Tabla # 3 
Servicios ofrecidos por empresas que organizan eventos infantiles 
 
Fuente: Análisis de Encuestas 
Autores: Diana Ortiz y Alexander Paguay 
 
 
Gráfico # 3 
 
Fuente: Análisis de Encuestas 
Autores: Diana Ortiz y Alexander Paguay 
 
Esta pregunta nos muestra que el 51% de las personas coinciden en que no 
conocen este tipo de locales. Mientras que el 26% opina que estos locales ofrecen 
pocos servicios, el 12% nos dice que ofrecen muchos servicios y el 11% indican que 
ofrecen algunos servicios. 
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4. La infraestructura de los actuales salones para fiestas infantiles es:  
 
Tabla # 4 
Opinión acerca de las instalaciones que existen en nuestra ciudad para 
realizar eventos infantiles 
 
Fuente: Análisis de Encuestas 
Autores: Diana Ortiz y Alexander Paguay 
 
 
Gráfico #4 
 
Fuente: Análisis de Encuestas 
Autores: Diana Ortiz y Alexander Paguay 
 
 
En la ciudad de Milagro son pocos los locales que se alquilan para fiestas infantiles 
así contestaron los ciudadanos de los cuales el 51% dicen que no conocen este tipo 
de locales, el 18% nos indica que la infraestructura de los actuales salones es mala, 
el 13% nos dice que es regular, el 10% es buena y el 7% nos indicó que su 
infraestructura es excelente. 
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5. Considera que los precios de los servicios son:  
 
 
Tabla # 5 
Opinión acerca de los precios que se cobran por alquiler de locales y 
servicios para fiestas infantiles 
 
Fuente: Análisis de Encuestas 
Autores: Diana Ortiz y Alexander Paguay 
 
 
Gráfico #5 
 
Fuente: Análisis de Encuestas 
Autores: Diana Ortiz y Alexander Paguay 
 
 
El 51% de los encuestados no conocen este tipo de locales, mientras que el 35% 
considera que los precios de los locales para fiestas infantiles son accesibles y el 4% 
opinan que sus precios no son accesibles. 
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6. Considera que la ubicación de estos locales es: 
 
Tabla # 6 
Opinión sobre la ubicación de locales para fiestas infantiles 
 
Fuente: Análisis de Encuestas 
Autores: Diana Ortiz y Alexander Paguay 
 
 
Gráfico #6 
 
Fuente: Análisis de Encuestas 
Autores: Diana Ortiz y Alexander Paguay 
 
 
El 51% de los encuestados no conocen locales para fiestas infantiles, mientras que 
el 31% considera que la ubicación de estos locales es poco adecuada y el 18% que 
estos locales son mal adecuados. 
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7. Los negocios que organizan fiestas infantiles en nuestra ciudad, cumplen 
con: 
 
Tabla # 7 
Nivel de cumplimiento de las exigencias y requerimientos de la demanda por 
parte de los negocios que organizan fiestas infantiles 
 
Fuente: Análisis de Encuestas 
Autores: Diana Ortiz y Alexander Paguay 
 
 
Gráfico #7 
 
Fuente: Análisis de Encuestas 
Autores: Diana Ortiz y Alexander Paguay 
 
 
Este cuadro nos demuestra que el 65% de los encuestados considera que este tipo 
de locales no cumple con ninguna de las exigencias y requerimientos de los clientes, 
el 27% nos dicen que son pocas las exigencias que cumplen estos locales, el 5% 
cumplen con algunas exigencias y los encuestados consideran que el 3% cubren 
todas las necesidades y requerimientos de los clientes. 
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8. Tiene preferencia de algún local en especial:  
  
Tabla # 8 
Preferencia por algún local especializado en fiestas infantiles 
 
Fuente: Análisis de Encuestas 
Autores: Diana Ortiz y Alexander Paguay 
 
 
Gráfico #8 
 
Fuente: Análisis de Encuestas 
Autores: Diana Ortiz y Alexander Paguay 
 
 
 
 
 
Este gráfico nos muestra que el 51% de los encuestados no conocen este tipo de 
locales. Mientras que el 48% que si conoce no tiene preferencia por algún local en 
especial. 
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9. Un local para fiestas infantiles debe brindar servicios:  
  
Tabla # 9 
Servicios que debe brindar un local para fiestas infantiles 
 
Fuente: Análisis de Encuestas 
Autores: Diana Ortiz y Alexander Paguay 
 
 
Gráfico #9 
 
Fuente: Análisis de Encuestas 
Autores: Diana Ortiz y Alexander Paguay 
 
 
 
 
El 77% de los encuestados han coincidido en que este tipo de locales dedicados a la 
organización de eventos infantiles deben brindar servicios propios de la empresa. 
Mientras que el 23% indica que solo deben brindar sus instalaciones. 
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10. Al realizar fiestas infantiles en salones alquilados, usted tomaría más en 
consideración:  
 
 Tabla # 10 
Razones para demandar los servicios de fiestas infantiles en salones de 
alquiler 
 
Fuente: Análisis de Encuestas 
Autores: Diana Ortiz y Alexander Paguay 
 
 
Gráfico #10 
 
Fuente: Análisis de Encuestas 
Autores: Diana Ortiz y Alexander Paguay 
 
 
El 34% de las personas coinciden en que al momento de elegir el local adecuado 
toman en cuenta principalmente el espacio físico, el 26% coinciden por igual que la 
razón principal es el precio y entretenimiento, y el 14% toma más en consideración 
la ubicación.  
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11. ¿Cuánto estaría dispuesto a pagar por un servicio completo de fiestas 
infantiles (Paquete para 80 a 100 personas)? 
 
Tabla # 11 
Disposición para pagar por un servicio de organización de fiestas infantiles 
 
Fuente: Análisis de Encuestas 
Autores: Diana Ortiz y Alexander Paguay 
 
 
Gráfico #11 
 
Fuente: Análisis de Encuestas 
Autores: Diana Ortiz y Alexander Paguay 
 
 
El grafico nos muestra que el 50% de los encuestados pagarían entre $300 - $400 
por un servicio completo de fiestas infantiles, el 27% pagaría entre $150 - $250 y el 
24% pagaría entre $500 - $700 por un servicio completo de fiestas infantiles. 
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4.3 RESULTADOS 
La investigación efectuada nos demuestra a través de cada una de sus preguntas 
que sí existe gran potencial en el negocio planteado, nos referimos a que el mercado 
objetivo considera al negocio como una opción para satisfacer una necesidad que 
aún está latente, siempre y cuando los inversionistas milagreños cumplan con los 
requerimientos de la demanda. 
Es importante recalcar que existe disposición para pagar por la organización de 
eventos infantiles, que las personas, es decir, los padres, están dispuestos a 
cancelar valores monetarios por la organización del evento infantil y el alquiler de un 
local funcional. 
En conclusión, la propuesta de negocio debe establecer lineamientos estratégicos 
para llamar la atención, crear interés, llevar al deseo y por último terminar en la 
adquisición de compra del servicio. 
 
4.4 VERIFICACIÓN DE HIPOTÉSIS 
Cuadro No: 2 
HIPÓTESIS VERIFICACIÓN 
La escasa visión de los inversionistas 
milagreños ha llevado a que la ciudad 
no esté preparada para la organización 
de eventos infantiles inolvidables.  
 
De acuerdo a los resultados de la pregunta 
# 6 de la encuesta, podemos inferir que 
existe poca visión por parte de los 
inversionistas milagreños, apreciación 
basada en las respuestas que dan el 51% 
de los encuestados de no conocer la 
ubicación de este tipo de negocios y un 
31% indican que la ubicación es poco 
adecuada;  así es factible afirmar que no se 
emprende adecuadamente, nos referimos a 
que no pensamos en que el éxito de un 
negocio depende de satisfacer a los clientes 
o demanda.   
53 
 
La infraestructura de los actuales 
negocios de organización de eventos 
infantiles incide en los niveles de 
satisfacción de las exigencias y 
requerimientos de la demanda 
milagreña. 
 
En la pregunta # 2, los resultados 
demuestran que el 51% de los encuestados 
no conocen de la existencia de este tipo de 
negocios en nuestra ciudad, sumado a ello 
en la pregunta # 4, el 18% de personas 
encuestadas responden que de los 
negocios  de organización de eventos 
infantiles que conocen, la infraestructura es 
mala o pésima, por ende no se llegan a 
cumplir las exigencias y requerimientos de 
la demanda.  
El escaso capital de los 
emprendedores influye en cumplir  los 
requerimientos de los clientes en 
relación a organización de eventos 
infantiles. 
 
La pregunta # 7 busca conocer si se 
cumplen los requerimientos de los clientes o 
demanda, en lo que respecta a organización 
de eventos infantiles, sin embargo, el 65% 
de encuestados dicen que éstos 
requerimientos no se cumplen, lo que 
permita deducir que un motivo sería el que 
los emprendedores tengan escaso capital y 
por ello no pueden brindar todos los 
servicios requeridos. 
El escaso conocimiento de los 
emprendedores de negocios de 
organización de eventos infantiles es 
un factor que influye en el 
cumplimiento de las exigencias y 
requerimientos de la demanda. 
 
Los resultados de la pregunta # 3 indican 
que el 51% de los encuestados no conocen 
este tipo de negocios y el 26% afirman que 
conocen estos negocios, dentro de la 
ciudad, pero éstos ofrecen escasos o pocos 
servicios, sumado a ello los resultados de la 
pregunta #5 donde el 51% de personas 
encuestadas dicen desconocer los precios 
que cobran estos negocios.  Todo lo 
expuesto demuestra que los 
emprendedores desconocen la necesidad 
de implementar técnicas de comunicación 
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para difundir la existencia del negocio, los 
servicios ofrecidos y los precios;  aspectos 
que influyen en el momento de querer 
cumplir con las exigencias y requerimientos 
de los clientes.    
La creación de un Parque – Salón para 
fiestas infantiles en la ciudad de 
Milagro generará demanda. 
 
La pregunta # 1 hace referencia sobre el 
hecho de encargar la organización de 
eventos infantiles a otra persona.  Los 
resultados demostraron que el 60% de los 
encuestados dicen contratar los servicios de 
profesionales, factor que permite inferir que 
en caso de crearse un Parque-Salón para 
fiestas infantiles, en nuestra ciudad, sí se 
generará o existirá la demanda que asegure 
su éxito, permanencia y por ende 
recuperación de la inversión.   
Fuente: Resultados de las encuestas                    
Autores: Diana Ortiz y Alexander Paguay 
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CAPITULO V 
PROPUESTA 
 
5.1 TEMA 
Estudio de pre-factibilidad para la creación de un Parque – Salón para fiestas 
infantiles. 
 
5.2 JUSTIFICACIÓN  
Un Parque-Salón para fiestas infantiles es un negocio que actualmente está 
generando grandes niveles de rentabilidad a quienes desean invertir en éste tipo de 
emprendimientos, esto se debe a que los padres, a pesar de existir problemas 
económicos, realizan un sinnúmero de esfuerzos para brindar a sus hijos un 
momento divertido e inolvidable. 
No hay sacrificios que un padre y una madre harían para ver sonreír a sus hijos, 
sobre todo cuando se acerca la celebración de un cumpleaños.  Por ello las 
celebraciones infantiles son una forma de demostrar amor a sus hijos, aspecto que 
ha llevado a invertir en negocios que ofrecen la organización de este tipo de 
eventos.  Sin embargo, en nuestra ciudad se presenta un contratiempo, no existen 
lugares que presten la infraestructura adecuada para que los eventos infantiles se 
realicen con la mayor comodidad. 
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Lo mencionado anteriormente justifica el por qué de crear un Parque-salón con la 
completa organización de fiestas infantiles, brindando comodidad y tranquilidad a los 
padres para que disfruten de ese momento inolvidable. 
 
5.3 FUNDAMENTACIÓN 
Debido a la gran necesidad de espacios e infraestructura adecuada para realizar 
eventos en Julio de 1991 un grupo de empresarios crearon el ciudad de Juárez 
Chihuahua un concepto de negocio único en el mercado de eventos, proporcionando 
a las personas de forma integral los servicios que estos necesitan para realizar 
eventos empresariales, sociales, y políticos. 
Desde hace más de 2 décadas los locales existentes solo se dedican a la venta de 
artículos que en su tiempo no contaban con una gama variada de productos 
relacionados a la organización de eventos infantiles. 
En nuestra ciudad los dos locales existentes no cuentan con una infraestructura 
adecuada ya que el uno no cuenta con su local totalmente cubierto dejando a la 
intemperie a las personas a merced de la lluvia o el sol. El otro en cambio cuenta 
con una mala ubicación ya que está situado por el IESS y debido a las dificultades 
que tiene la gente en llegar hoy en día no es un negocio muy rentable.  
Por todos estos factores y la ineficiencia en los servicios organizacionales de 
eventos infantiles, nos da la pauta de explorar este campo con la intención de 
explotar más sus virtudes y fortalecernos en las debilidades del competidor. 
 
Emprendimiento 
El emprendimiento es un término últimamente muy utilizado en todo el mundo. 
Aunque el emprendimiento siempre ha estado presente a lo largo de la historia de la 
humanidad, pues es inherente a ésta, en las últimas décadas, éste concepto se ha 
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vuelto de suma importancia, ante la necesidad de superar los constantes y 
crecientes problemas económicos. 
El emprendimiento hoy en día, ha ganado una gran importancia por la necesidad de 
muchas personas de lograr su independencia y estabilidad económica. Los altos 
niveles de desempleo, y la baja calidad de los empleos existentes, han creado en las 
personas, la necesidad de generar sus propios recursos, de iniciar sus propios 
negocios, y pasar de ser empleados a ser empleadores. 
 
Investigación de mercado 
Es un método para recopilar, analizar e informar los hallazgos relacionados con una 
situación específica en el mercado. Se utiliza para poder tomar decisiones  
Sobre:  
 La introducción al mercado de un nuevo producto o servicio  
 Los canales de distribución más apropiados para el producto  
 Cambios en las estrategias de promoción y publicidad  
Una investigación de mercado refleja: 
 Cambios en la conducta del consumidor  
 Cambios en los hábitos de compra  
 La opinión de los consumidores  
El objetivo de toda investigación es obtener datos importantes sobre nuestro 
mercado y la competencia, los cuales servirán de guía para la toma de decisiones.  
No se debe limitar el proceso de investigación únicamente al momento en que se 
inicia un nuevo negocio. Por el contrario, debe convertirse en una actividad continua.  
La investigación de mercado involucra el uso de varios instrumentos para analizar 
las tendencias del consumidor. Algunos de estos instrumentos incluyen: encuestas, 
estudios estadísticos, observación, entrevista y grupos focales. La investigación nos 
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provee información sobre el perfil de nuestros clientes, incluyendo sus datos 
demográficos y psicológicos. Estos datos son características específicas de nuestro 
grupo objeto, necesarias para desarrollar un buen plan de mercadeo dirigido a 
nuestro público primario.  
 
Beneficios de una investigación de mercado 
 La investigación le ayuda a identificar oportunidades en el mercado  
Por ejemplo, si usted planea iniciar un negocio en cierta localización geográfica y 
descubre que en ese lugar existe poca competencia, entonces usted ya identificó 
una oportunidad. Las oportunidades para el éxito aumentan si la región en la que 
piensa hacer negocio está altamente poblada y los residentes reúnen las 
características de su grupo seleccionado.  
 La investigación de mercado minimiza los riesgos 
Si en lugar de identificar oportunidades en el mercado, los resultados de la 
investigación le indican que no debe seguir con el plan de acción, entonces es el 
momento de hacer ajustes. Por ejemplo, si los hallazgos reflejan que el mercado 
está saturado con el tipo de servicio o producto que planifica ofrecer, entonces 
usted sabe que tal vez sea mejor moverse hacia otra localización.  
 La investigación de mercado identifica futuros problemas  
A través de la investigación puede descubrir, por ejemplo, que en el lugar donde 
quiere establecer su negocio, el municipio planifica construir un paso a desnivel o 
una ruta alterna con el propósito de aliviar la congestión de tránsito. Usted ha 
identificado un posible problema. 
 La investigación de mercado le ayuda a evaluar los resultados de sus esfuerzos 
Con la investigación puede determinar si ha logrado las metas y los objetivos que 
se propuso al iniciar el negocio.  
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Datos demográficos: 
Es información específica sobre una población. Incluye: 
 Edad  
 Sexo  
 Ingreso aproximado  
 Preparación académica  
 Estado civil  
 Composición familiar  
 Nacionalidad  
 Zona residencial  
Los datos demográficos están basados en los hallazgos del censo nacional, 
agencias de gobierno y firmas privadas que se dedican a recopilar este tipo de 
información.  
Usted puede obtener esta información en la Cámara de Comercio, en el periódico 
local, en el Departamento de Comercio o en una biblioteca local.  
 
Datos psicológicos:  
Estos datos recopilan la información que se encuentra en la mente del consumidor: 
 Actitudes  
 Estilos de vida  
 Intereses  
 Valores  
 Cultura  
Con la obtención de esta información podríamos: 
 Determinar qué factores motivan al consumidor a comprar nuestro producto o 
servicio  
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Métodos para investigar un mercado: 
La Encuesta: 
En este método se diseña un cuestionario con preguntas que examinan a una 
muestra con el fin de inferir conclusiones sobre la población. Una muestra es un 
grupo considerable de personas que reúne ciertas características de nuestro grupo 
objeto.  
Es recomendable que las preguntas de la encuesta sean cerradas (preguntas con 
alternativas para escoger). Éste es el método que más se utiliza para realizar 
investigaciones de mercado.  
 
La Entrevista 
Una vez diseñado un cuestionario se procede a entrevistar a personas consideradas 
líderes de opinión. Generalmente, los participantes expresan información valiosa 
para nuestro producto o servicio.  
 La Observación 
Otra opción que tenemos para obtener información es a través de la observación. 
Con simplemente observar la conducta de nuestro público primario podemos inferir 
conclusiones. Un ejemplo sería observar cómo las personas se comportan al 
momento de escoger un producto en el supermercado. 
 Grupo Focal 
Los grupos focales son parecidos al método de la entrevista, con la diferencia de 
que la entrevista se realiza a un grupo en vez de a un individuo. Para el grupo focal 
se selecciona entre 10 a 12 personas con características o experiencias comunes.  
Es necesario tener un moderador para que conduzca la entrevista. 
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El Análisis FODA 
El método del análisis FODA resulta muy apropiado para ordenar el pensamiento e 
información, facilitando la comprensión y la evaluación de la situación inicial y su 
posible evolución. 
Se trabaja con información recopilada que ha sido obtenida de diversas fuentes: 
publicaciones de todo tipo, es decir libros, prensa, revistas, artículos, miembros de la 
empresa, expertos, consultores, internet, público en general y clientes. 
La información interna de la empresa es posible obtenerla mediante los resultados 
de auditorías de gestión, así como de publicaciones internas e informes. 
 
El objetivo del análisis FODA.- Para efectuar un adecuado estudio con el uso del 
análisis FODA, se debe considerar el impacto potencial de un factor problemático, ya 
sea interno o externo, sobre la empresa o su estrategia. 
Por lo tanto los estrategas deben examinar las cuatro áreas del análisis FODA para 
descubrir esos problemas, el objetivo final del análisis FODA es descubrir aquellos 
factores importantes del entorno que pueden facilitar o perjudicar el logro de los 
objetivos de la empresa. 
 
El procedimiento del análisis FODA.- Para trabajar de manera práctica con el 
análisis FODA se puede seguir un proceso que comienza con el acopio de la 
información exploratoria para terminar en la determinación del problema estratégico. 
El procedimiento es el siguiente: 
 Reunir información 
En la fase exploratoria de la investigación, se debe recolectar toda la información 
necesaria y relevante para comprender la situación. Los planificadores determinan a 
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su juicio sobre qué aspectos requieren información y cuando no es posible hallarla, 
muchas veces se ven obligados a trabajar con suposiciones. 
 Listado de debilidades y fortalezas (internas y presentes) y de 
oportunidades y amenazas (externas y futuras) 
Aplicando una especie de lluvia de ideas, identificando factores que afecten a la 
empresa o su estrategia, sin rechazar las ideas presentadas, para posteriormente 
hacer listas de los cuatro aspectos del análisis. 
Debe diferenciarse entre síntomas de un problema, es decir los indicadores de una 
mala situación y los verdaderos problemas, por ejemplo: las ventas bajas son un 
síntoma, el problema tal vez se encuentre en la mala promoción. 
 Evaluación del listado (listas de jerarquización) 
Mediante una esmerada evaluación debe reducirse la lista de factores a aquellos 
más importantes para la empresa y su estrategia, para luego ordenarlos de acuerdo 
con su grado de relevancia. 
 Análisis de influencia-dependencia 
Este examen se hace para ponderar el grado de influencia que tienen los factores 
del medio externo sobre el interno de la organización. 
Es decir se comparan las fortalezas y debilidades con las oportunidades y 
amenazas. 
 Conformación de la matriz 
A continuación se construye la matriz FODA en la que se anotan los resultados del 
análisis de influencia-dependencia. 
La matriz tiene cuatro cuadrantes: de fortalezas y oportunidades, fortalezas y 
amenazas, de debilidades y oportunidades y de debilidades y amenazas. 
Luego se hace una sumatoria de todas las calificaciones obtenidas en cada 
cuadrante. 
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 Determinación del problema estratégico 
En base a los resultados de cada cuadrante de la matriz, se observa cuál de ellos es 
el que ha obtenido la mayor calificación. 
El análisis FODA termina con este paso, en el que se ha llegado a una debida 
comprensión de la realidad en la que opera la empresa y al reconocimiento de 
opciones estratégicas. 
Finalmente debemos decir que todo análisis, para tener resultados de mayor riqueza 
debe hacerse considerando los hechos y no las opiniones. 
Es decir debe procurarse contar con respaldo financiero para aseverar algo, datos 
cuantitativos o cualitativos de peso y no simplemente considerar la opinión de las 
personas respecto a un tema sin que se disponga de las debidas pruebas. 
 
Análisis de las cinco fuerzas de Porter 
Las 5 Fuerzas de Porter es un modelo holístico que permite analizar cualquier 
industria en términos de rentabilidad. Fue desarrollado por Michael Porter en 1979 y, 
según el mismo, la rivalidad con los competidores viene dada por cuatro elementos o 
fuerzas que, combinadas, crean una quinta fuerza: la rivalidad entre los 
competidores. 
 
(F1) Poder de negociación de los Compradores o Clientes. 
 Concentración de compradores respecto a la concentración de compañías.  
 Grado de dependencia de los canales de distribución.  
 Posibilidad de negociación, especialmente en industrias con muchos costes 
fijos.  
 Volumen comprador.  
 Costes o facilidades del cliente de cambiar de empresa.  
 Disponibilidad de información para el comprador.  
 Capacidad de integrarse hacia atrás.  
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 Existencia de sustitutivos.  
 Sensibilidad del comprador al precio.  
 Ventaja diferencial (exclusividad) del producto.  
 Análisis RFM del cliente (Compra Recientemente, Frecuentemente, Margen 
de Ingresos que deja).  
 
(F2) Poder de negociación de los Proveedores o Vendedores.  
El “poder de negociación” se refiere a una amenaza impuesta sobre la industria por 
parte de los proveedores, a causa del poder de que éstos disponen ya sea por su 
grado de concentración, por la especificidad de los insumos que proveen, por el 
impacto de estos insumos en el costo de la industria, etc. Por ejemplo: las empresas 
extractoras de petróleo operan en un sector muy rentable porque tienen un alto 
poder de negociación con los clientes. De la misma manera, una empresa 
farmacéutica con la exclusiva de un medicamento tiene un poder de negociación 
muy alto. La capacidad de negociar con los proveedores, se considera generalmente 
alta por ejemplo en cadenas de supermercados, que pueden optar por una gran 
cantidad de proveedores, en su mayoría indiferenciados. Algunos factores asociados 
a la segunda fuerza son: 
 Facilidades o costes para el cambio de proveedor.  
 Grado de diferenciación de los productos del proveedor.  
 Presencia de productos sustitutivos.  
 Concentración de los proveedores.  
 Solidaridad de los empleados (ejemplo: sindicatos).  
 Amenaza de integración vertical hacia adelante de los proveedores.  
 Amenaza de integración vertical hacia atrás de los competidores.  
 Coste de los productos del proveedor en relación con el coste del producto 
final.  
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(F3) Amenaza de nuevos entrantes.  
Mientras que es muy sencillo montar un pequeño negocio, la cantidad de recursos 
necesarios para organizar una industria aeroespacial es altísima. En dicho mercado, 
por ejemplo, operan muy pocos competidores, y es poco probable la entrada de 
nuevos actores. Algunos factores que definen ésta fuerza son: 
 Existencia de barreras de entrada.  
 Economías de escala.  
 Diferencias de producto en propiedad.  
 Valor de la marca.  
 Costes de cambio.  
 Requerimientos de capital.  
 Acceso a la distribución.  
 Ventajas absolutas en coste.  
 Ventajas en la curva de aprendizaje.  
 Represalias esperadas.  
 Acceso a canales de distribución.  
 Mejoras en la tecnología  
 
(F4) Amenaza de productos sustitutivos. 
 Como en el caso citado en la primera fuerza, las patentes  o tecnologías muy 
difíciles de copiar, permiten fijar los precios en solitario y suponen normalmente una 
muy alta rentabilidad. Por otro lado, mercados en los que existen muchos productos 
iguales o similares, suponen por lo general baja rentabilidad. Podemos citar entre 
otros, los siguientes factores: 
 Propensión del comprador a sustituir.  
 Precios relativos de los productos sustitutos.  
 Coste o facilidad de cambio del comprador.  
66 
 
 Nivel percibido de diferenciación de producto.  
 Disponibilidad de sustitutos cercanos. 
 
(F5) Rivalidad entre los competidores.  
Más que una fuerza, la rivalidad entre los competidores viene a ser el resultado de 
las cuatro anteriores. La rivalidad entre los competidores define la rentabilidad de un 
sector: cuanto menos competido se encuentre un sector, normalmente será más 
rentable y viceversa. 
El modelo de las Cinco Fuerzas de Porter propone un modelo de reflexión 
estratégica sistemática para determinar la rentabilidad de un sector, normalmente 
con el fin de evaluar el valor y la proyección futura de empresas o unidades de 
negocio que operan en dicho sector. 
 
5.4 OBJETIVOS 
5.4.1. Objetivo General de la propuesta: 
Elaborar un Estudio de Pre Factibilidad sobre la creación de un Parque - Salón para 
fiestas infantiles en la ciudad de Milagro, a fin de brindar satisfacción a la población 
milagreña.  
 
5.4.2. Objetivos Específicos de la propuesta: 
 Establecer la estructura orgánica de  la empresa. 
 Efectuar una proyección de demanda. 
 Determinar los requerimientos del personal y sus funciones. 
 Hacer un análisis de mercado que permita implementar las mejores 
estrategias de marketing. 
 Efectuar proyecciones financieras que ayude a sostener la empresa. 
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5.5 UBICACIÓN 
El Parque - salón para fiestas infantiles estará ubicado en:  
País:               Ecuador         Región:          Costa 
Provincia:      Guayas          Ciudad:          Milagro 
Dirección: Ciudadela Rosa María calles Imbabura entre Manabí y Guayas. 
 
 
Gráfico N.: 12 
 
 
Fuente: http://maps.google.es/                                                            
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5.6 ESTUDIO DE FACTIBILIDAD 
5.6.1. Nombre de la empresa 
 ¨PEKEMANíA¨  
 
5.6.2. Misión  
Ofrecer servicios de excelencia que permitan obtener clientes leales y satisfechos 
ofreciendo apoyo a las familias de nuestra ciudad en sus necesidades de 
entretenimiento, antes, durante y después de sus fiestas infantiles. 
 
5.6.3. Visión 
Ser la empresa de fiestas infantiles líder en organizar, innovar y proporcionar 
felicidad a sus clientes. 
 
5.6.4. Valores Corporativos: 
 Calidad 
Realizamos nuestro trabajo con excelencia, logrando satisfacción de los 
clientes al cuidar cada uno de los detalles. 
 Trabajo en equipo 
Trabajo de manera coordinada, con el fin de cumplir con los objetivos 
propuestos. 
 Respeto 
Valor que se aplicara en todo momento de las actividades diarias, generando 
un ambiente de comodidad y cordialidad. 
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 Responsabilidad 
Cumpliendo oportunamente con la realización de las actividades propuestas, 
en el lugar y momento indicado para satisfacer las necesidades de los 
clientes. 
 
5.6.5. Análisis Foda 
Para efectuar el FODA se llevó a cabo un análisis interno y externo de la empresa, a 
fin de detectar sus puntos fuertes y débiles y las posibles oportunidades y amenazas 
que se pudiesen presentar, bajo esa perspectiva aplicar una administración 
proactiva que nos lleve a crear estrategias donde se usen las fortalezas para 
aprovechar oportunidades (FO), se utilicen las fortalezas para enfrentar amenazas 
(FA), se eliminen debilidades para acceder mejor a las oportunidades (DO) y eliminar 
debilidades para estar en mejor posición de enfrentar amenazas y lograr de ellas un 
menor impacto negativo. 
La herramienta del FODA es fundamental para que la empresa desarrolle y luego 
implemente posiciones estratégicas encaminadas asegurar el éxito del negocio. 
 
Factores Internos 
Fortaleza 
Variedad de precios 
Amplia infraestructura 
Áreas verdes 
Servicio de calidad 
Personal profesional 
Variedad de servicios 
Creatividad  
Innovación 
Ubicación 
Debilidades 
Nuevos en el mercado 
Créditos a clientes 
Capital 
Artículos infantiles limitados 
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Factores Externos 
Oportunidades  
Incremento de demanda 
Cultura de festejos  
Accesos a créditos  
Escaza competencia 
Hogares con poco espacios para festejos 
Padres con múltiples ocupaciones 
Amenazas 
Cercanía con Guayaquil  
Economía del país 
Constantes variaciones en precios 
de insumos 
Altas tasas de interés 
Muchas exigencias crediticias 
 
 
 
 
Tabla N.: 12 
Fuente: Análisis Foda 
Autores: Diana Ortiz y Alexander Paguay 
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Tabla N.: 13 
 
 
Fuente: Análisis Foda 
Autores: Diana Ortiz y Alexander Paguay 
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Tabla N.: 14 
MATRIZ FODA 
Fuente: Análisis Foda 
Autores: Diana Ortiz y Alexander Paguay 
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5.6.6. Modelo de las 5 Fuerzas competitivas de Porter 
 
Tabla N.: 15 
 
Fuente: Las cinco fuerzas de Porter 
Autores: Diana Ortiz y Alexander Paguay 
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F1. RIVALIDAD DEL MERCADO (COMPETENCIA ACTUAL) 
 
Al analizar los resultados obtenidos en lo que respecta a la rivalidad que 
actualmente existe en el mercado, se ha obtenido que en 75% la rivalidad está en 
nivel medio, con tendencia a la baja;  esto significa que los negocios o empresas que 
actualmente se dedican a la organización de eventos infantiles, incluyendo el alquiler 
del local, no han logrado cumplir con las exigencias y expectativas de la demanda, 
por ende existe una brecha de insatisfacción que puede ser aprovechada por quien 
desee ingresar a este sector industrial.  
 
F2. BARRERAS DE ENTRADA 
 
VARIABLES A ANALIZAR 
 
BAJO 
 
MEDIO 
 
ALTO 
Diferencias de producto (innovación)   X 
Calidad del servicio   X 
Precios accesibles   X 
Infraestructura sólida y moderna   X 
TOTAL 0 0 4 
PORCENTAJES 0% 0% 100% 
 
 
 
VARIABLES A ANALIZAR: 
 
BAJO 
 
MEDIO 
 
ALTO 
Ubicación  X  
Variedad de servicios  X  
Calidad de servicios  X  
Otorgamiento de créditos X   
TOTAL (DETERMINANTES DE LA RIVALIDAD) 1 3 0 
PORCENTAJES 25% 75% 0% 
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El resultado obtenido demuestra que el nivel de barreras de entradas es alto (100%), 
por tal motivo, si se desea ingresar en este sector industrial, los nuevos negocios o 
empresas deberán ofrecer innovación en los servicios ofrecidos, calidad, excelente 
infraestructura y precios accesibles, sólo así se podrá competir y obtener la 
preferencia por parte de la demanda, bajo esta perspectiva se aconseja que las 
estrategias de diferenciación estén basadas en las variables aquí estudiadas o 
analizadas. 
 
F3. AMENAZA DE PRODUCTOS SUSTITUTOS 
 
VARIABLES A ANALIZAR 
 
BAJO 
 
MEDIO 
 
ALTO 
Precios más bajos  X  
Utilidad de Lugar  X  
Utilidad de Tiempo   X 
Utilidad de Forma  X  
TOTAL (AMENAZA DE SUSTITUCIÓN) 0 3 1 
PORCENTAJES 0% 75% 25% 
 
Entre los sustitutos para los Parques-salones de fiestas infantiles tenemos los 
complejos turísticos y hasta los parques públicos que permiten que se realicen 
pequeñas celebraciones familiares;  quienes conforman la demanda de este tipo de 
negocios consideran factores como los precios, la ubicación del sitio para las 
celebraciones, el tener libre el sitio que se quiere alquiler en la fecha deseada y la 
cantidad y tipo de servicios ofrecidos,  antes de tomar una decisión se analizan cada 
una de las variables mencionada.  Se puede observar, de acuerdo a Porter, que el 
nivel de amenaza de sustitución es medio (75%), por consiguiente es necesario 
ofrecer precios accesibles y utilidad a los clientes potenciales para convertirlos en 
clientes reales.  
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F4. PODER DE NEGOCIACIÓN DE LOS CLIENTES 
 
VARIABLES A ANALIZAR 
 
BAJO 
 
MEDIO 
 
ALTO 
Sensibilidad al precio   X 
Poder adquisitivo del comprador   X 
Volúmenes (cantidad) de oferentes  X  
Información del comprador  X  
TOTAL (PODER DE NEGOCIACIÓN) 0 2 2 
PORCENTAJES 0% 50% 50% 
 
Analizando los resultados de este análisis se puede determinar que el poder de 
negociación de los clientes o compradores es medio (50%) y con tendencia a ser 
alto (50%), lo que significa que actualmente se pueden escoger la cantidad y calidad 
de servicios para fiestas infantiles en base a la disposición de dinero que se posea 
para gastar;  sin embargo, el precio es importante, en base a los niveles de precios, 
cantidad de oferentes  o empresas que ofrecen este servicio, sumado a la 
información que hoy posee toda persona, se podrá escoger entre la mejor opción, 
inclusive se puede llegar a decidir que lo mejor es efectuar la fiesta en el propio 
domicilio. 
 
F5. PODER DE NEGOCIACIÓN DE LOS PROVEEDORES 
VARIABLES A ANALIZAR BAJO MEDIO ALTO 
Productos actualizados y prácticos  X  
Accesibilidad a créditos   X 
Facilidad en realización de convenios   X 
Gama de insumos sustitutos  X  
TOTAL (PODER DE NEGOCIACIÓN) 0 2 2 
PORCENTAJES 0% 50% 50% 
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El análisis efectuado demuestra que el poder de negociación de los proveedores es 
medio (50%) y con tendencia a alto (50%);  factor que demuestra la importancia de 
poder establecer convenios y acceder a créditos ofrecidos por los proveedores, 
además de acceder a productos sustitutos que puedan disminuir los costos de las 
organizadoras de eventos infantiles.  Lo establecido deja entrever que es importante 
trabajar estratégicamente con los proveedores, así mejoramos los costos y 
establecer mejores precios para servicios caracterizados por variedad y calidad. 
 
MATRIZ RESUMEN DEL NIVEL DE ATRACTIVIDAD DEL SECTOR INDUSTRIAL 
ORGANIZACIÓN DE VENTOS INFANTILES EN LA CIUDAD DE MILAGRO. 
Además del análisis actual se establecerá una proyección (a 3 años) que determine 
como se presentarán las fuerzas que influyen en un sector industrial, esto permitirá a 
los empresarios o emprendedores actuar en forma anticipado al establecer 
estrategias de posicionamiento y mantenimiento en el mercado, a través de una 
marcada diferenciación basada en características diferenciadoras. 
FUERZAS SITUACIÓN ACTUAL SITUACIÓN FUTURA 
BAJO MEDIO ALTO BAJO MEDIO ALTO 
F1. RIVALIDAD DEL MERCADO 
(COMPETENCIA ACTUAL) 
 
1 3 0  X  
F2. BARRERAS DE ENTRADA 
 
0 0 4   X 
F3. AMENAZA DE PRODUCTOS 
SUSTITUTOS 
 
0 3 1  X  
F4. PODER DE NEGOCIACIÓN DE LOS 
CLIENTES 
0 2 2   X 
F5. PODER DE NEGOCIACIÓN DE LOS 
PROVEEDORES 
 
0 2 2 X   
TOTAL 1 10 9    
PORCENTAJE 5% 50% 45%    
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El nivel de atractividad de este sector industrial es medio (50%) y con tendencia a 
alto (45%), lo que significa que emprender en la organización de eventos infantiles 
es una excelente opción para invertir en negocios con gran proyección de demanda 
y de márgenes de utilidad que aseguren la permanencia y estabilidad en mercados 
competitivos;  sin embargo para lograr el éxito y hacer rentable la inversión es 
importante establecer estrategias dirigidas a: mantener convenios con proveedores, 
hacer atractiva la oferta en cantidad, variedad y calidad, brindando utilidad de lugar, 
forma y tiempo y estableciendo precios accesibles.  
Además, no se puede dejar de analizar que a futuro los clientes tendrán mayor 
poder de negociación como resultado de la competencia que se dará, por ello se 
debe marcar la ventaja competitiva que permita diferenciarnos ante clientes que 
cada vez estarán mejor informados. 
 
5.6.7. Organigrama 
Gráfico N.:13 
ORGANIGRAMA 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Estructura de la empresa 
Autores: Diana Ortiz y Alexander Paguay 
 
GERENTE GENERAL 
ASISTENTE DE 
GERENCIA 
GERENTE DE MARKETING Y 
VENTAS 
AYUDANTE 1 AYUDANTE 2 
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5.6.8. Manual de Funciones 
Denominación del Cargo:  Gerente General 
Área:       Administración General 
 
Naturaleza del Trabajo 
Es responsable de la planeación, organización, dirección, evaluación y control de la 
Administración total de la empresa, creando y desarrollando estrategias para 
mantener una organización estable y competitiva en el mercado. 
 
Funciones Específicas 
 Ejercer la función de Representante Legal de la empresa. 
 Dirigir la marcha administrativa de la empresa nombrando, removiendo y 
señalando la remuneración del personal ejecutivo y subalterno. 
 Proponer y dirigir  la aplicación de planes, presupuestos, organización, 
estrategias y objetivos empresariales. 
 Evaluar periódicamente el cumplimiento de las funciones de los 
departamentos. 
 Planear y desarrollar metas a corto y largo plazo junto con objetivos anuales. 
 Desarrollar y mantener buenas relaciones con los clientes, Gerente 
Corporativo y proveedores para mantener el buen funcionamiento de la 
empresa. 
 
Requisitos Mínimos  
 Profesional en Ingeniería Comercial, Economía, Administración y carreras 
afines. 
 Cinco años de experiencia en funciones y posiciones similares 
 Conocimientos avanzados de ingles y manejo de utilitarios de computación  
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Denominación del Cargo:  Asistente de Gerencia 
Área:       Administración General 
 
Naturaleza del Trabajo 
Es responsable de ayudar al gerente en sus funciones y de realizar las tareas que el 
mismo le delega. 
 
Funciones Específicas 
 Venta de servicios y Paquetes de eventos infantiles 
 Responsabilidad del pago de los clientes 
 Llevar a cabo la realización de los eventos 
 Organización del bar  
 
Requisitos Mínimos  
 22 a 35 años 
 Residencia en la ciudad de Milagro 
 Masculino o femenino 
 Estado civil – no es relevante 
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Denominación del Cargo:  Gerente de Marketing y Ventas 
Área:       Administración General 
 
Naturaleza del Trabajo 
Es responsable de la publicidad de la empresa de lograr y establecer la publicidad 
adecuada a los posibles clientes potenciales. 
 
Funciones Específicas 
 Analizar periódicamente los costos de los servicios que se ofrecen 
 Supervisar la calidad y limpieza de los productos empleados 
 Estrategias para la introducción del producto en el mercado 
 Realizar estrategias de ventas   
 
Requisitos Mínimos  
 Profesional en Ingeniería Comercial, Economía, Administración y carreras 
afines. 
 Tener entre 26 a 36 años 
 Tener experiencia mínima de 2 años en cargo afines   
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Denominación del Cargo:  Ayudante 
Área:       Administración General 
 
 
Naturaleza del Trabajo 
Es la persona encargada de conservar el buen estado y limpieza del local y de los 
implementos a utilizarse en la realización de los eventos. 
 
Funciones Específicas 
 Conocer los diferentes tipos de montaje de los salones 
 Supervisar la aplicación de las normas sanitarias y medidas de seguridad 
 Efectuar limpiezas del local antes y después de los eventos 
 Montar y desmontar las sillas y mesas del local 
 
Requisitos Mínimos  
 Instrucción secundaria completa 
 De 20 a 35 años 
 Experiencia sencilla en labores de limpieza  
 Capacitación en decoración  
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5.7 DESCRIPCIÓN DE LA PROPUESTA 
5.7.1 Actividades 
La oferta de servicios que nuestra empresa ofrece es la brindar servicios de calidad 
y así nos diferenciamos de la competencia. 
 
Estrategias de Marketing Mix: 
a. Estrategias en relación al Producto: 
Nombre de la empresa: 
¨PEKEMANíA¨ 
 
Slogan: 
Hacer felices a los niños es nuestra alegre misión  
 
Logotipo: 
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Entre los servicios que se ofrecerán están: 
 Alquiler de mesas  
 Alquiler de sillas para grandes y niños 
 Alquiler de manteles 
 Payasos 
 Personajes Disney 
 Meseritas 
 Caritas pintadas 
 Hora Loca 
 Juegos inflables 
 Decoración del local  
 Dj y luces 
 Maquina de burbujas 
 Fuente de chocolate 
 Carretas de snacks: 
 Algodón de azúcar 
 Canguilera 
 Granizado 
 Hot dog 
 Hamburguesas 
 Churros 
 
Horario de atención: 
La empresa funcionará en los horarios de lunes a viernes de 08:00 am a 17:00 pm y 
los sábados de 09:00 am a 15:00 pm 
 
b. Estrategias de Precio: 
Las estrategias de precios están encaminadas a generar un mayor interés y acción 
de adquisición de los productos y/o servicios, por ello la empresa ha decidido seguir 
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como estrategias de precios la denominada “Estrategias con relación a la 
competencia”, esto se debe a que a pesar de ser nuevos marcamos nuestra 
diferenciación ofreciendo un servicio completo y personalizado, haciendo de esto 
nuestro punto fuerte. Precios (similares o iguales a los de la competencia): 
Cuadro N.: 3 
PRODUCTOS OFRECIDOS PRECIOS 
Payasos $70  
Personajes Disney $ 25 
Hora Loca $ 150  
Juegos inflables $60 
Caritas pintadas $ 1 c/u  
Meseritas $15 c/u 
Fuente de chocolate $ 25  
Decoración en globos y mantelería básica $70 
Decoración en globos y mantelería completa $150 
Sillas grandes $0.30 c/u 
Sillas pequeñas $0.30 c/u 
Mesas $1.50 c/u 
Carpa pequeña $50 
Carpa grande $100 
Maquina de Confetis $5 cada lanzada  
Dj y luces $ 70 
Máquina de burbujas $ 25  
Algodón de azúcar  $35 el ciento 
Canguilera  $25 el ciento 
Granizado  $55 el ciento 
Churros  $50 el ciento 
Hot dog $ 75 el ciento 
Hamburguesas $ 1 c/u  
  
Fuente: Listado de precios 
Autores: Diana Ortiz y Alexander Paguay 
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Entre otras estrategias de crédito están: 
 Descuentos especiales para programas en escuelas, programas para 
instituciones públicas y privadas. 
 Para fundaciones, albergues de niños y ancianos, casas comunales les 
otorgamos el 50% de descuento. 
 En extremos casos para fundaciones que no cuenten con el recurso 
económico necesario aplicamos hasta un 75% de descuento. 
 
c. Estrategias de Plaza o de Distribución: 
La distribución será directa, por lo tanto no habrá intermediarios, se adquirirán los 
productos directamente a los proveedores para luego venderlos al consumidor final, 
de esta forma evitamos el incremento de precios que se da a través del uso de 
intermediarios. 
 
d. Estrategias de Promoción: 
Debido a la alta influencia que ejercen los medios de comunicación en las ventas, es 
muy importante que se utilicen los medios adecuados para dar a conocer el Parque 
– Salón “PEKEMANÍA” a sus clientes potenciales. 
 
Entre estas estrategias tenemos las siguientes: 
Estrategias de Venta: 
 Venta sin intermediarios, a través de personal de ventas, o lo que se 
denomina venta directa, esto se debe a que nuestros clientes nos contactarán 
y de ahí ofreceremos nuestros paquetes. 
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Estrategias de Promoción en ventas: 
Paquetes promocionales: 
Cuadro N.: 4 
 
Fiesta sencilla 
$300 
Fiesta completa 
$500 
Incluye: Entre 40 y 60 personas 
 Local: 
 Mesas 
 Sillas grandes 
 Apliques 
 Arreglo con globos  
 Payaso 
 Dj – Máquina de burbujas 
 Arreglo de mesa  
 
Incluye: Entre 80 y 100 personas 
 Local: 
 Mesas 
 Sillas grandes 
 Sillas pequeñas 
 Pilares de globos 
 Apliques 
 Arreglo con globos 
 Parque 
 Payaso – Máquina de burbujas 
 Máquina de algodón de azúcar 
 Máquina de canguil 
 Arreglo de mesa completa 
 Dj 
 Meseros (2) 
 Barman (1) 
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Paquete escolar 
$200 
Paquete PEKEMANíA 
$700 
Incluye: Entre 80 a 100 personas 
 Payaso 
 Dj – Maquina de burbujas 
 Arreglo de mesa (Con apliques 
de Disney y 2 pilares) 
Incluye: Entre 80 a 100 personas 
 Local:  
 Mesas 
 Sillas grandes 
 Sillas pequeñas 
 Pilares de globos 
 Arreglo con globos 
 Parque 
 Payaso 
  Hora loca 
 Arreglo de mesa completo 
 Máquina de algodón de azúcar 
 Máquina de canguil  
 Meseros (2) 
 Barman (1) 
 Dj – Máquina de burbujas 
Fuente: Sistema promocional  
Autores: Diana Ortiz y Alexander Paguay 
 
Estrategias de Publicidad: 
Se emplearán medios de comunicación radiales y escritos, para ello se 
seleccionarán a los de mayor acogida, a continuación se especifican: 
 Cuña Radial: Lo emplearemos en la radio de mayor influencia en la ciudad. 
(Ver anexo 6) 
 Anuncio en Periódicos de la localidad: Se emplearan los espacios en 
prensa La Verdad o El Nacional. (Ver anexo 7 ) 
 Trípticos: Estos se distribuirán en las empresas de la ciudad y a personas 
consideradas como clientes potenciales. (Ver anexo 8) 
 Descuentos especiales: Para empresas o instituciones que continuamente 
contraten nuestros servicios 
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5.7.2 Recursos, análisis financiero 
A continuación se establecen los activos necesarios para que el negocio pueda 
ofrecer un servicio de calidad. 
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Para que el proyecto se ponga en marcha o se implemente es necesario invertir 
$49.807,00. 
 
 
 
 
 
Considerando que el apalancamiento permite trabajar con capital de instituciones 
financieras y obtener así posibilidad de mantener capitalizada a la empresa con el 
capital propio, se ha decidió financiar el negocio un 70% a través de un crédito y el 
30% restante con capital propio, manejando así un buen nivel de rendimiento y de 
riesgo sobre la inversión. 
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Tanto los ingresos como los gastos y los costos tendrán una variación anual, 
considerando los cambios en los precios de mercado,  sin embargo, este factor no 
nos afectará porque a su vez habrá un incremento en la demanda (a medida que se 
posiciones el negocio) y los precios tendrán un incremento al mismo nivel que la 
inflación y las variaciones de mercado. 
 
Punto de Equilibrio  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
El punto de equilibrio nos establece que como mínimo debemos mantener un nivel 
de ventas de $ 71.184,00 para llegar a un equilibrio de $ 44 829,09. 
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RAZONES FINANCIERAS 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
La TIR será de 50,05%, factor que demuestra que la inversión tendrá un 
resultado positivo en términos de rentabilidad, por ende el negocio se convierte 
en factible y viable desde el punto de vista económico, confirmado lo expuesto 
con un VAN de    $ 54 733,38. 
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El negocio presenta grandes posibilidades de liquidez, de tal forma que con 
cada $ 3,82 podrá pagarse un dólar de deuda y tener una ganancia de $ 2,82. 
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El rendimiento de liquidez es bueno, considerando que el financiamiento a 
través de créditos nos lleva a tomar ciertos riesgos en mercados caracterizados 
por su nivel de competitividad. 
 
 
5.7.3 Impacto 
El proyecto propuesto va a tener un impacto positivo, demostrado o 
evidenciado en:  
 Satisfacción social (lugar seguro, amplio, cómodo, generador de estatus, 
no se necesita recurrir a ciudades grandes y cercanas como Guayaquil) 
 En cuanto al impacto económico, se aportaría al desarrollo de la ciudad 
con un emprendimiento que presenta posibilidades de crecimiento. 
 Aporte socioeconómico al generar fuentes de empleo.  
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CONCLUSIONES: 
En base a todo lo expuesto, se puede establecer que actualmente el sector industrial 
de la organización de eventos infantiles, incluido el alquiler de los locales, se 
caracterizan por: 
 Los negocios que actualmente existen en nuestra ciudad no poseen una 
infraestructura adecuada, por ello, parte de la demanda  prefiere organizar 
eventos infantiles en sus hogares o incluso trasladarse a ciudades más 
cercanas como Guayaquil para alquilar parques – salones especializados. 
 La demanda o clientes exigen una gran variedad de servicios, pero al mismo 
tiempo es sensible a los precios. 
 En nuestra ciudad existen varias organizadoras de eventos infantiles, pero 
son pocos los negocios que poseen un local para alquiler. 
 La población milagreña aun desconoce cuáles son los negocios que en 
nuestra ciudad se dedican a la organización de eventos infantiles, incluido el 
alquiler de locales. 
 La proyección financiera ha demostrado que existirá demanda suficiente para 
proporcionar ingresos y márgenes de utilidad que aseguren el éxito de este 
tipo de negocios. 
 
RECOMENDACIONES: 
Frente a las conclusiones antes expuestas, es importante acoger una serie de 
recomendaciones, a continuación éstas son mencionadas. 
 Crear negocios dedicados a ofrecer organización de eventos infantiles, pero 
caracterizados por poseer una amplia infraestructura que permita llevar a 
cabo estos acontecimientos, así el servicio será completo y más satisfactorio. 
 Las organizadoras de eventos deben ofrecer una gran variedad de servicios 
que permitan hacer más atrayente al negocio, así se captará la preferencia de 
los clientes,  sin embargo no se pueden establecer precios muy altos, esto 
debido a la sensibilidad de la demanda;  por ende se aconseja establecer 
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convenios con proveedores, lo que permite abaratar los costos y ofrecer 
servicios a precios accesibles. 
 Las organizadoras de eventos infantiles deben poseer un local, no solo para 
oficinas, sino para alquiler de festejos, brindando al cliente la posibilidad de 
celebrar las fiestas infantiles en sitios apropiados y adaptados a este tipo de 
servicios.  
 Se debe establecer una estrategia de comunicación que permita dar a 
conocer a la población de Milagro y sectores aledaños la ubicación del 
Parque-salón y la cantidad y calidad de servicios, evitando perder clientes por 
falta de información.  Esta estrategia comunicacional debe ser atractiva y 
captar la atención, interés, despertar el deseo y promover la acción 
(adquisición de los servicios). 
 Invertir el capital suficiente para brindar cantidad y calidad de servicio a través 
de una infraestructura óptima y una adecuada atención al cliente, marcando la 
diferenciación y asegurando la demanda. 
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Anexo N°4 
 
LIBRO CUARTO 
DEL ILÍCITO TRIBUTARIO 
TÍTULO I 
DISPOSICIONES FUNDAMENTALES 
Capítulo I 
Normas generales 
Art. 310.- Ámbito de aplicación.- Las disposiciones de este Código se aplicarán a 
todas las infracciones tributarias. Las normas y principios del derecho penal común, 
regirán supletoriamente y sólo a falta de disposición tributaria expresa.  
Art. 311.- Irretroactividad de la ley.- Las normas tributarias punitivas, sólo regirán para 
el futuro. Sin embargo, tendrán efecto retroactivo las que supriman infracciones o 
establezcan sanciones más benignas o términos de prescripción más breves, y se 
aplicarán aun cuando hubiere sentencia condenatoria no ejecutada ni cumplida en su 
totalidad, conforme a las reglas del derecho penal común. 
Art. 312.- Presunción de conocimiento.- Se presume de derecho que las leyes 
penales tributarias son conocidas de todos. Por consiguiente, nadie puede invocar su 
ignorancia como causa de disculpa, salvo el caso de que la transgresión de la norma 
obedezca a error, culpa o dolo, o a instrucción expresa de funcionarios de la 
administración tributaria. 
Art. 313.- Juzgamiento de infracciones.- Toda infracción tributaria cometida dentro 
del territorio de la República, por ecuatorianos o extranjeros, será juzgada y reprimida 
conforme a las leyes ecuatorianas. Se entenderá también cometida la infracción en el 
 
 
Ecuador, si la acción u omisión que la constituye, aun cuando realizada en el exterior, 
produzca efectos en el país. 
 
Capítulo II 
De las infracciones tributarias 
Art. 314.- Concepto de infracción tributaria.- Constituye infracción tributaria, toda 
acción u omisión que implique violación de normas tributarias sustantivas o adjetivas 
sancionadas con pena establecida con anterioridad a esa acción u omisión. 
Art. 315.- Clases de infracciones.- Para efectos de su juzgamiento y sanción, las 
infracciones tributarias se clasifican en delitos, contravenciones y faltas reglamentarias.  
Constituyen delitos los tipificados y sancionados como tales en este Código y en otras 
leyes tributarias. 
Constituyen contravenciones las violaciones de normas adjetivas o el incumplimiento de 
deberes formales, constantes en este Código o en otras disposiciones legales. 
Constituyen faltas reglamentarias las violaciones de reglamentos o normas secundarias 
de obligatoriedad general, que no se encuentren comprendidas en la tipificación de 
delitos o contravenciones.  
Art. 316.- Elementos constitutivos.- Para la configuración del delito se requiere la 
existencia de dolo. Para la de las contravenciones y faltas reglamentarias, basta la 
transgresión de la norma. 
En los delitos, los actos u omisiones que los constituyen se presumen conscientes y 
voluntarios, pero será admisible la prueba en contrario. 
 
 
Art. 317.- Culpa o dolo de tercero.- Cuando la acción u omisión que la ley ha previsto 
como infracción tributaria es, en cuanto al hecho, resultante del engaño de otra 
persona, por el acto de la persona engañada, responderá quien lo instó a realizarlo. 
Art. 318.- Circunstancias agravantes.- Son circunstancias agravantes, en lo que fuere 
aplicable, las establecidas en el Código Penal, además de las siguientes: 
1a. Haberse cometido la infracción en contubernio con funcionarios de la Administración 
Tributaria o utilizando las bases de datos o informaciones que ésta posea; y, 
2a. La reincidencia, que se entenderá existir, siempre que la misma persona o 
empresa hubiere sido sancionada por igual infracción a la pesquisada, dentro de los 
cinco años anteriores. 
Art. 319.- Circunstancias atenuantes.- Son circunstancias atenuantes, en lo que fuere 
aplicable, las establecidas en el Código Penal, además de las siguientes: 
1a. Haber reconocido la comisión de la infracción y reparado el perjuicio que causó; y, 
2a. Presentarse voluntariamente a la administración tributaria respectiva, pudiendo 
haber eludido su acción con la fuga o el ocultamiento o en cualquier otra forma. 
Art. 320.- Circunstancias eximentes.- Son circunstancias eximentes, en lo que 
fuere aplicable, las establecidas en el Código Penal, además de la siguiente: 
1a. Que la trasgresión de la norma sea consecuencia de instrucción expresa de 
funcionarios competentes de la administración tributaria y que no proceda de una 
acción u omisión dolosa. 
 
 
 
 
 
 
Capítulo III 
De la responsabilidad 
Art. 321.- Responsabilidad por infracciones.- La responsabilidad por infracciones 
tributarias es personal de quienes la cometieron, ya como autores, cómplices o 
encubridores. Es real, respecto a las personas naturales o jurídicas, negocios o 
empresas a nombre de quienes actuaron o a quienes sirvieron dichos agentes. Por 
consiguiente, las empresas o entidades colectivas o económicas, tengan o no 
personalidad jurídica, y los propietarios de empresas o negocios responderán 
solidariamente con sus representantes, directivos, gerentes, administradores o 
mandatarios, por las sanciones pecuniarias que correspondan a infracciones 
cometidas por éstos, en ejercicio de su cargo o a su nombre. 
Asimismo, son responsables las empresas, entidades o colectividades con o sin 
personalidad jurídica y los empleadores en general, por las sanciones pecuniarias que 
correspondan a infracciones tributarias de sus dependientes o empleados, en igual 
caso.  
Art. 322.- Costas procesales.- La responsabilidad por las sanciones pecuniarias, se 
extiende, en todos los casos, también a las costas procesales. 
 
Capítulo IV 
  De las sanciones 
Art. 323.- Penas aplicables.- Son aplicables a las infracciones, según el caso, las 
penas siguientes: 
a) Multa; 
b) Clausura del establecimiento o negocio; 
 
 
c) Suspensión de actividades; 
d) Decomiso; 
e) Incautación definitiva; 
f) Suspensión o cancelación de inscripciones en los registros públicos; 
g) Suspensión o cancelación de patentes y autorizaciones; 
h) Suspensión o destitución del desempeño de cargos públicos; 
i) Prisión; y, 
j) Reclusión Menor Ordinaria 
Estas penas se aplicarán sin perjuicio del cobro de los correspondientes tributos y de 
los intereses de mora que correspondan desde la fecha que se causaron. 
Estos tributos e intereses se cobrarán de conformidad con los procedimientos que 
establecen los libros anteriores 
Art. 324.- Las penas relativas a delitos se gradarán tomando en consideración las 
circunstancias atenuantes o agravantes que existan y además, la cuantía del perjuicio 
causado por la infracción. 
Se aplicará el máximo de la sanción, cuando sólo hubieren circunstancias agravantes; 
el mínimo, cuando sólo hubieren circunstancias atenuantes; y las intermedias, según la 
concurrencia de circunstancias agravantes y atenuantes. 
Art. 325.- Concurrencia de infracciones.- Cuando un hecho configure más de una 
infracción se aplicará la sanción que corresponda a la infracción más grave. 
Art. 326.- Tentativa.- Quien practique actos idóneos, conducentes de modo inequívoco 
a la realización de un delito tributario, responderá por tentativa, si la infracción no se 
 
 
consuma o el acontecimiento no se verifica; pero será sancionado como si el delito se 
hubiera consumado, si existieren circunstancias agravantes. La simple tentativa, se 
sancionará con la mitad de la pena que corresponda al delito consumado. 
Art. 327.- Cómplices y encubridores.- Salvo lo previsto en este Código para 
funcionarios públicos, a los cómplices se les aplicará una sanción equivalente a los dos 
tercios de la que se imponga al autor; y, a los encubridores, una equivalente a la mitad, 
sin perjuicio de la gradación de la pena 
Art. 328.- Nota: Artículo derogado por Art. 19 de Decreto Legislativo No. 000, publicado 
en Registro Oficial Suplemento 242 de 29 de Diciembre del 2007.  
Art. 329.- Cómputo de las sanciones pecuniarias.- Las sanciones pecuniarias, se 
impondrán en proporción al valor de los tributos, que, por la acción u omisión punible, 
se trató de evadir o al de los bienes materia de la infracción, en los casos de delito. 
Cuando los tributos se determinen por el valor de las mercaderías ó bienes a los que se 
refiere la infracción, se tomará en cuenta su valor de mercado en el día de su comisión. 
Las sanciones pecuniarias por contravenciones y faltas reglamentarias se impondrán de 
acuerdo a las cuantías determinadas en este Código y demás leyes tributarias. 
Art. (...).- Clausura del establecimiento.- Salvo casos especiales previstos en la ley, la 
clausura de un establecimiento no podrá exceder de tres meses. Si la clausura afectare 
a terceros el contribuyente contraventor responderá de los daños y perjuicios que con la 
imposición de la sanción se cause. La clausura del establecimiento del infractor 
conlleva la suspensión de todas sus actividades en el establecimiento clausurado. 
Art. (...).- Suspensión de actividades.- En los casos en los que, por la naturaleza de 
las actividades económicas de los infractores, no pueda aplicarse la sanción de 
clausura, la administración tributaria dispondrá la suspensión de las actividades 
económicas del infractor. Para los efectos legales pertinentes, notificará en cada caso, 
 
 
a las autoridades correspondientes, a los colegios profesionales y a otras entidades 
relacionadas con el ejercicio de la actividad suspendida, para que impidan su ejercicio. 
Art. (...).- Decomiso.- El decomiso es la pérdida del dominio sobre los bienes materia 
del delito y el que corresponda a los medios u objetos que sirvieron para cometerlo, y 
no sea del caso decomisar dichos bienes, sea por la mentada desproporción de valores 
o porque no pertenezcan al infractor, se sustituirá el decomiso de dichos medios con 
una multa adicional de dos a cinco veces el valor de la mercadería o bienes materia del 
delito. 
Art. (...).- Incautación Definitiva.- La incautación definitiva es la pérdida del derecho de 
dominio, dispuesta por la autoridad administrativa o jurisdiccional. 
Art. (...).- Suspensión o Cancelación de inscripciones, autorizaciones y patentes.- La 
suspensión o cancelación de inscripciones, autorizaciones y patentes requeridas para el 
ejercicio del comercio o de la industria, podrá aplicarse como pena por infracciones, 
según la gravedad e importancia de ellas, sin perjuicio de las otras sanciones que se 
impusieren. 
El sancionado con pena de suspensión o cancelación de inscripción, autorización o de 
patente podrá rehabilitarlas, si hubiere transcurrido un año desde la ejecutoria de la 
resolución administrativa o sentencia que impuso la pena, siempre que el sancionado 
dentro de ese lapso no hubiere sido condenado por nueva infracción tributaria. 
Art. (...).- Suspensión en el desempeño de cargos públicos.- La pena de suspensión 
en el desempeño de cargos públicos no podrá exceder de treinta días, de acuerdo a la 
gravedad de la infracción. Mientras dure la suspensión, el empleado sancionado no 
tendrá derecho a percibir remuneraciones ni pago por concepto alguno. 
Dicha pena se ejecutará desde el primer día del mes siguiente al de la fecha en que se 
ejecutorió la sentencia que la impuso. 
 
 
Art. (...).- Destitución de cargos públicos.- La destitución de cargos públicos, se 
impondrá al funcionario o empleado que fuere responsable como autor, cómplice o 
encubridor de un delito, o en el caso de reincidencia en las contravenciones. 
Art. (...).- Efectos de la suspensión o destitución.- Toda resolución o sentencia que 
imponga penas de suspensión o destitución en el desempeño de cargos públicos, será 
notificada a la máxima autoridad de la entidad en la que preste servicios el funcionario 
sancionado, al Secretario Nacional Técnico de Desarrollo de Recursos Humanos y de 
Remuneraciones del Sector Público, SENRES, y al Contralor General del Estado, 
quienes, si el empleado o funcionario sancionado continuare desempeñando el cargo, 
ordenarán a la autoridad nominadora que cumpla la resolución o la sentencia. Si la 
autoridad requerida no la cumpliere, el Contralor ordenará al Auditor Interno suspender 
de hecho el pago del sueldo del empleado o funcionario suspendido o destituido, bajo 
su responsabilidad; y, en todo caso, hará responsable personal y pecuniariamente a la 
autoridad nominadora, de los sueldos o remuneraciones pagadas ilegalmente. 
Art. 330.- Penas de prisión.- Las penas de prisión no serán inferiores a un mes, ni 
mayores de cinco años, sin perjuicio de la gradación contemplada en este Código. 
La pena de prisión no podrá ser sustituida con penas pecuniarias. 
Art. (...).- Penas de Reclusión Menor Ordinaria.- Las penas de Reclusión Menor 
Ordinaria no serán inferiores a un año, ni mayores de seis años, sin perjuicio de la 
gradación contemplada en este Código. 
La pena de reclusión no podrá ser sustituida con penas pecuniarias. 
Art. 331.- Nota: Artículo derogado por Art. 24 de Decreto Legislativo No. 000, publicado 
en Registro Oficial Suplemento 242 de 29 de Diciembre del 2007.  
 
 
 
 
Capítulo V 
Extinción de las acciones y de las penas 
Art. 338.- Modos de extinción.- Las acciones y sanciones por infracciones tributarias 
se extinguen: 
 
1. Por muerte del infractor; y, 
2. Por prescripción. 
Art. 339.- Muerte del infractor.- La acción contra el autor, el cómplice o el encubridor 
de infracción tributaria, se extingue con su muerte. 
Las sanciones impuestas a las personas naturales, en decisiones firmes y 
ejecutoriadas, no son transmisibles a sus herederos.  
Art. 340.- Prescripción de la acción.- Las acciones por delitos tributarios prescribirán 
en el plazo de cinco años, en los casos reprimidos con prisión, y en diez años en los 
casos reprimidos con reclusión, contados desde cuando la infracción fue cometida en 
los casos en los que no se haya iniciado enjuiciamiento, o de haberse iniciado desde el 
inicio de la instrucción fiscal correspondiente. 
El plazo de prescripción de la acción se interrumpirá desde el día siguiente a la 
notificación de los actos determinativos de obligación tributaria, de los que se infiera el 
acometimiento de la infracción, hasta el día en que se ejecutoríen. 
Las acciones por las demás infracciones prescribirán en tres años, contados desde 
cuando la infracción fue cometida. 
En los casos de tentativa el plazo se contará desde la realización del último acto 
idóneo. 
 
 
Art. 341.- Prescripción de las penas.- Las penas privativas de la libertad prescriben 
en un tiempo igual al de la condena, no pudiendo, en ningún caso, el tiempo de la 
prescripción ser menor a seis meses, salvo disposición expresa de Ley que establezca 
un plazo de prescripción mayor. 
La prescripción de la pena comenzará a correr desde la media noche del día en que la 
sentencia quedó ejecutoriada. 
Las penas pecuniarias, prescribirán en cinco años contados desde la fecha en la que se 
ejecutoríe la resolución o sentencia que la imponga y se interrumpirá por la citación del 
auto de pago, en la misma forma que las obligaciones tributarias.  
 
TÍTULO II 
DE LAS INFRACCIONES TRIBUTARIAS EN PARTICULAR 
Capítulo I 
De la Defraudación 
Art. 342.- Concepto.- Constituye defraudación, todo acto doloso de simulación, 
ocultación, omisión, falsedad o engaño que induzca a error en la determinación de la 
obligación tributaria, o por los que se deja de pagar en todo o en parte los tributos 
realmente debidos, en provecho propio o de un tercero; así como aquellas conductas 
dolosas que contravienen o dificultan las labores de control, determinación y sanción 
que ejerce la administración tributaria. 
Art. 343.- Defraudación agravada.- Constituye defraudación agravada y será 
sancionada con el máximo de la pena, la cometida con la participación de uno o más 
funcionarios de la administración tributaria. 
 
 
Art. 344.- Casos de defraudación.- A más de los establecidos en otras leyes 
tributarias, son casos de defraudación: 
1.- Destrucción, ocultación o alteración dolosas de sellos de clausura o de incautación; 
2.- Realizar actividades en un establecimiento a sabiendas de que se encuentre 
clausurado; 
3.- Imprimir y hacer uso doloso de comprobantes de venta o de retención que no hayan 
sido autorizados por la Administración Tributaria; 
4.- Proporcionar, a sabiendas, a la Administración Tributaria información o declaración 
falsa o adulterada de mercaderías, cifras, datos, circunstancias o antecedentes que 
influyan en la determinación de la obligación tributaria, propia o de terceros; y, en 
general, la utilización en las declaraciones tributarias o en los informes que se 
suministren a la administración tributaria, de datos falsos, incompletos o desfigurados. 
5.- La falsificación o alteración de permisos, guías, facturas, actas, marcas, etiquetas y 
cualquier otro documento de control de fabricación, consumo, transporte, importación y 
exportación de bienes gravados; 
6.- La omisión dolosa de ingresos, la inclusión de costos, deducciones, rebajas o 
retenciones, inexistentes o superiores a los que procedan legalmente 
7.- La alteración dolosa, en perjuicio del acreedor tributario, de libros o registros 
informáticos de contabilidad, anotaciones, asientos u operaciones relativas a la 
actividad económica, así como el registro contable de cuentas, nombres, cantidades o 
datos falsos; 
8.- Llevar doble contabilidad deliberadamente, con distintos asientos en libros o 
registros informáticos, para el mismo negocio o actividad económica; 
 
 
9.- La destrucción dolosa total o parcial, de los libros o registros informáticos de 
contabilidad u otros exigidos por las normas tributarias, o de los documentos que los 
respalden, para evadir el pago o disminuir el valor de obligaciones tributarias; 
10.- Emitir o aceptar comprobantes de venta por operaciones inexistentes o cuyo monto 
no coincida con el correspondiente a la operación real; 
11.- Extender a terceros el beneficio de un derecho a un subsidio, rebaja, exención o 
estímulo fiscal o beneficiarse sin derecho de los mismos; 
12.- Simular uno o más actos o contratos para obtener o dar un beneficio de subsidio, 
rebaja, exención o estímulo fiscal; 
13.- La falta de entrega deliberada, total o parcial, por parte de los agentes de retención 
o percepción, de los impuestos retenidos o percibidos, después de diez días de vencido 
el plazo establecido en la norma para hacerlo; y, 
14.- El reconocimiento o la obtención indebida y dolosa de una devolución de tributos, 
intereses o multas, establecida así por acto firme o ejecutoriado de la administración 
tributaria o del órgano judicial competente. 
Art. 345.- Sanciones por defraudación.- Las penas aplicables al delito de 
defraudación son: 
En los casos establecidos en los numerales 1 al 3 del artículo anterior y en los delitos 
de defraudación establecidos en otras leyes, prisión de uno a tres años; 
En los casos establecidos en los numerales 4 al 12 del artículo anterior, prisión de dos a 
cinco años y una multa equivalente al valor de los impuestos que se evadieron o 
pretendieron evadir. 
En los casos establecidos en los numeral 13 y 14 del artículo anterior, reclusión menor 
ordinaria de 3 a 6 años y multa equivalente al doble de los valores retenidos o 
 
 
percibidos que no hayan sido declarados y/o pagados o los valores que le haya sido 
devueltos indebidamente. 
En el caso de personas jurídicas, sociedades o cualquier otra entidad que, aunque 
carente de personería jurídica, constituya una unidad económica o un patrimonio 
independiente de la de sus miembros, la responsabilidad recae en su representante 
legal, contador, director financiero y demás personas que tengan a su cargo el control 
de la actividad económica de la empresa, sí se establece que su conducta ha sido 
dolosa. 
En los casos en los que el agente de retención o agente de percepción sea una 
institución del Estado, los funcionarios encargados de la recaudación, declaración y 
entrega de los impuestos percibidos o retenidos al sujeto activo además de la pena de 
reclusión por la defraudación, sin perjuicio de que se configure un delito más grave, 
serán sancionados con la destitución y quedarán inhabilitados, de por vida, para ocupar 
cargos públicos. 
La acción penal en los casos de defraudación tributaria tipificados en los numerales 4 al 
14 del artículo anterior iniciará cuando en actos firmes o resoluciones ejecutoriadas de 
la administración tributaria o en sentencias judiciales ejecutoriadas se establezca la 
presunción de la comisión de una defraudación tributaria. 
La administración tributaria deberá formular la denuncia cuando corresponda, en todo 
los casos de defraudación, y tendrá todos los derechos y facultades que el Código de 
Procedimiento Penal establece para el acusador particular. 
Art. 346.- Penas especiales, para funcionarios públicos.- Los autores, cómplices o 
encubridores de una defraudación, que fueren funcionarios o empleados de las 
Administraciones Tributarias perjudicadas con el ilícito, serán sancionados además con 
la destitución del cargo. 
Art. 347.- Nota: Incluida Fe de Erratas, publicada en Registro Oficial 126 de 17 de 
Octubre del 2005 (Artículo derogado).  
 
 
Capítulo II 
De las contravenciones 
Art. 348.- Concepto.- Son contravenciones tributarias, las acciones u omisiones de los 
contribuyentes, responsables o terceros o de los empleados o funcionarios públicos, 
que violen o no acaten las normas legales sobre administración o aplicación de tributos, 
u obstaculicen la verificación o fiscalización de los mismos, o impidan o retarden la 
tramitación de los reclamos, acciones o recursos administrativos.  
 
Art. 349.- Sanciones por Contravenciones.- A las contravenciones establecidas en 
este Código y en las demás leyes tributarias se aplicará como pena pecuniaria una 
multa que no sea inferior a 30 dólares ni exceda de 1.500 dólares de los Estados 
Unidos de América, sin perjuicio de las demás sanciones, que para cada infracción, se 
establezcan en las respectivas normas. 
Para aquellas contravenciones que se castiguen con multas periódicas, la sanción por 
cada período, se impondrá de conformidad a los límites establecidos en el inciso 
anterior. 
Los límites antes referidos no serán aplicables en los casos de contravenciones en los 
que la norma legal prevea sanciones específicas. 
El pago de la multa no exime del cumplimiento de la obligación tributaria o de los 
deberes formales que la motivaron. 
 
Art. 350.- Nota: Artículo derogado por Art. 35 de Decreto Legislativo No. 000, publicado 
en Registro Oficial Suplemento 242 de 29 de Diciembre del 2007.  
 
 
 
Capítulo III 
De las Faltas Reglamentarias 
Art. 351.- Concepto.- Son faltas reglamentarias en materia tributaria, la inobservancia 
de normas reglamentarias y disposiciones administrativas de obligatoriedad general, 
que establezcan los procedimientos o requisitos necesarios para el cumplimiento de las 
obligaciones tributarias y deberes formales de los sujetos pasivos 
Art. (...).- Sanciones por Faltas Reglamentarias.- Las faltas reglamentarias serán 
sancionadas con una multa que no sea inferior a 30 dólares ni exceda de 1.000 dólares 
de los Estados Unidos de América, sin perjuicio de las demás sanciones, que para cada 
infracción, se establezcan en las respectivas normas. 
El pago de la multa no exime del cumplimiento de la obligación tributaria o de los 
deberes formales que la motivaron.  
Art. 352.- Cumplimiento de obligaciones.- El pago de las multas impuestas por faltas 
reglamentarias, no exime al infractor del cumplimiento de los procedimientos, requisitos 
u obligaciones por cuya omisión fue sancionado. 
Art. 353.- Nota: Artículo derogado por Art. 39 de Decreto Legislativo No. 000, publicado 
en Registro Oficial Suplemento 242 de 29 de Diciembre del 2007. 
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Anexo N°6 
 
Cuña radial 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Ya tenemos en Milagro el Parque – Salón para eventos 
infantiles PEKEMANíA. 
Una nueva opción para festejar los cumpleaños de 
nuestros niños como ellos se lo merecen. 
Estamos ubicados en Ciudadela Rosa María calles 
Imbabura entre Manabí y Guayas. 
Lo atenderemos de lunes a viernes de 08:00 am a 17:00 
pm y los sábados de 09:00 am a 15:00 pm. 
Contamos con servicio completo para la organización de 
eventos infantiles. Lo esperamos 
 
 
 
 
Anexo N°7 
Anuncio Publicitario  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Anexo N°8 
Tríptico interior 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Tríptico exterior 
 
 
 
 
